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Abstract	  
	  
In	  this	  thesis	  I	  investigate	  how	  theory	  of	  experience	  can	  contribute	  to	  overcoming	  the	  contradictions	  in	  the	  
marketing-­‐oriented	  approach	  to	  experiences,	  where	  an	  experience	  on	  the	  one	  hand	  can	  be	  seen	  as	  
something,	  which	  can	  objectively	  be	  created	  by	  an	  organisation,	  while	  on	  the	  other	  hand,	  be	  considered	  as	  
something	  within	  the	  individual.	  This	  approach	  to	  experiences	  is	  used	  in	  amongst	  other	  ways	  in	  experience-­‐
based	  business	  development,	  which	  is	  an	  approach	  to	  the	  experience	  economy,	  which	  centres	  on	  how	  non-­‐
experience	  organisations	  can	  use	  experiences	  to	  create	  increased	  financial	  value.	  Light	  is	  shed	  upon	  the	  
problem	  formulation	  by	  drawing	  upon	  individual	  psychological	  theory	  and	  social	  constructivist,	  narrative	  
theory,	  which	  is	  discussed	  in	  relation	  to	  the	  empirical	  data	  gathered	  from	  a	  non-­‐experience	  organisation,	  
Magistrenes	  A-­‐Kasse	  (MA).	  The	  research	  concluded	  that	  a	  co-­‐creation	  approach	  to	  experiences	  both	  unites	  
the	  individual	  psychological	  and	  social	  constructivist	  perspectives,	  and	  builds	  a	  bridge	  between	  the	  
organisation	  and	  the	  consumer,	  because	  in	  this	  approach,	  with	  the	  background	  in	  the	  theory	  of	  a	  new	  
active	  type	  of	  consumer,	  one	  does	  away	  with	  the	  sender-­‐driven	  perspective	  and	  instead	  considers	  the	  
personalised,	  co-­‐created	  experience	  as	  the	  foundation	  for	  value.	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1.	  Introduktion	  
	  
1.1 Indledning	  
I	  oktober	  måned	  sidste	  år	  åbnede	  jeg	  lokalavisen,	  hvori	  jeg	  kunne	  læse,	  at	  den	  hæderkronede,	  110	  år	  gamle	  
Frederiksberg	  Handels-­‐	  og	  Erhvervsforening	  havde	  taget	  navneforandring	  til	  Frederiksberg	  Experience.	  1	  
Samtidig,	  læste	  jeg,	  lancerede	  man	  FEXCARD,	  et	  gave-­‐	  og	  oplevelseskort,	  som	  kunne	  modtages	  af	  samtlige	  
forretninger,	  kulturinstitutioner	  og	  restauranter	  på	  Frederiksberg.	  Efter	  jeg	  havde	  læst	  historien,	  klikkede	  
jeg	  ind	  på	  foreningens	  hjemmeside	  for	  at	  finde	  ud	  af,	  hvad	  det	  med	  "experience"	  handlede	  om.	  Det	  kunne	  
jeg	  ikke	  finde	  nogen	  forklaring	  på,	  udover,	  selvfølgelig,	  at	  nogle	  af	  de	  virksomheder,	  hvor	  FEXCARD	  kan	  
anvendes,	  er	  oplevelsesvirksomheder.	  	  Historien	  fik	  mig	  til	  at	  fatte	  interesse	  for,	  hvordan	  
oplevelsesbegrebet	  konstrueres	  og	  anvendes	  i	  disse	  år,	  hvor	  der	  er	  en	  levende	  debat	  om	  oplevelser	  og	  
oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  i	  virksomheder,	  organisationer	  og	  erhvervsfremmesystemet.	  	  
	  
1.2	  Problemfelt	  
Diskussionen	  om	  oplevelser	  og	  oplevelsesøkonomi	  har	  optaget	  forskere,	  politikere	  og	  virksomheder	  siden	  
Pine	  &	  Gilmore	  for	  alvor	  satte	  begreberne	  på	  dagsordenen	  med	  ”The	  Experience	  Economy”	  i	  1999.	  I	  
Danmark	  er	  der	  erhvervspolitisk	  fokus	  på,	  hvordan	  man	  ruster	  Danmark	  til	  den	  globale	  konkurrence,	  ”fordi	  
evnen	  til	  at	  tilbyde	  forbrugerne	  oplevelser	  bliver	  stadig	  vigtigere”.	  2	  
	  
Jantzen	  &	  Vetner	  fremhæver,	  at	  den	  samfundsmæssige	  rettethed	  mod	  oplevelser	  som	  et	  legitimt	  
økonomisk	  mål	  i	  forbrugerens	  tilværelse	  blandt	  andet	  skyldes	  en	  mentalitetshistorisk	  ændring	  af	  
forbrugeres	  værdiorientering	  hen	  imod	  en	  form	  for	  hedonisme	  (Jantzen	  &	  Vetner,	  2007).	  Et	  produkt	  eller	  
en	  serviceydelse,	  som	  er	  tilføjet	  en	  eller	  anden	  form	  for	  oplevelseselement,	  enten	  indbygget	  i	  selve	  
produktet	  eller	  i	  markedsføringen	  heraf,	  vil	  derfor	  alt	  andet	  lige	  fremstå	  mere	  attraktivt	  for	  den	  moderne	  
forbruger.	  
	  
Oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  betegner	  en	  særlig	  variant	  af	  oplevelsesøkonomien,	  som	  sætter	  
fokus	  på	  hvordan	  ikke-­‐oplevelsesvirksomheder	  ved	  at	  arbejde	  strategisk	  med	  oplevelser,	  kan	  skabe	  øget	  
økonomisk	  værdi	  (REG	  LAB,	  2008,	  s.	  21).	  Det	  erhvervsøkonomiske	  fokus	  på	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling	  baserer	  sig	  på	  analyser,	  der	  konkluderer,	  at	  forbrugernes	  efterspørgsel	  på	  oplevelser	  
stiger,	  at	  oplevelser	  er	  den	  vigtigste	  drivkraft	  for	  nye	  forretningsområder	  og	  radikal	  innovation	  i	  hele	  
erhvervslivet,	  og	  at	  tre	  ud	  af	  fire	  virksomheder	  vurderer,	  at	  oplevelser	  også	  i	  fremtiden	  vil	  få	  betydning	  for	  
virksomhedens	  profilering	  og	  udvikling	  (Erhvervs-­‐	  og	  Byggestyrelsen,	  2008,	  s.	  9-­‐14).	  3	  En	  del	  af	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  Kilde:	  Lokalavisen	  Frederiksberg,	  21.	  oktober	  2010.	  
2	  Finn	  Lauritzen,	  direktør	  i	  Erhvervs-­‐	  og	  Byggestyrelsen,	  i	  rapporten	  ”Vækst	  via	  oplevelser”	  (2008).	  
3	  I	  tråd	  med	  disse	  konklusioner,	  blev	  der	  i	  2007	  indgået	  en	  aftale	  mellem	  regeringen	  og	  oppositionen	  om	  at	  styrke	  kultur-­‐	  og	  oplevelsesøkonomien	  i	  
Danmark,	  hvilket	  blandt	  andet	  er	  blevet	  udmøntet	  i	  oprettelsen	  af	  Center	  for	  Kultur-­‐	  og	  Oplevelsesøkonomi	  (CKO),	  som	  skal	  styrke	  vilkårene	  for	  
vækst	  gennem	  et	  bedre	  samspil	  mellem	  erhvervslivet	  og	  kulturlivet.	  Der	  er	  også	  udgivet	  en	  stribe	  rapporter,	  der	  analyserer	  oplevelsesøkonomien	  i	  
Danmark	  (Erhvervs-­‐	  og	  Byggestyrelsen,	  2008),	  og	  indsamler	  og	  formidler	  viden	  om	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  med	  henblik	  på	  at	  skabe	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oplevelsesøkonomien	  består	  allerede	  af	  ”blandingsprodukter”,	  det	  vil	  sige	  produkter,	  som	  ”fremstilles,	  
sælges	  og	  distribueres	  af	  virksomheder	  uden	  for	  oplevelsesområderne”	  (Bille	  &	  Lorenzen,	  2008,	  s.	  105),	  og	  
som	  tilføres	  oplevelser	  for	  at	  differentiere	  dem	  fra	  konkurrenternes	  produkter.	  4	  
	  
Teoretisk	  bygger	  denne	  afart	  af	  oplevelsesøkonomien	  på	  Pine	  &	  Gilmore's	  erhvervsøkonomiske	  og	  
marketingorienterede	  tilgang,	  præsenteret	  i	  bestselleren	  "The	  Experience	  Economy".	  Essensen	  i	  deres	  
tankegang	  er,	  at	  virksomheder,	  der	  fokuserer	  på	  oplevelser,	  vil	  kunne	  høste	  en	  økonomisk	  gevinst,	  fordi	  
kundens	  villighed	  til	  at	  betale	  for	  produktet	  stiger	  i	  takt	  med	  produktets	  oplevelsesværdi.	  Målet	  med	  
oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  er	  da	  også,	  at	  "positionere	  sig	  stærkt	  og	  undgå	  en	  konkurrence	  på	  
pris	  alene"	  (Capacent	  Epinion,	  s.	  5).	  Midlet	  er	  oplevelser,	  hvilket	  defineres	  som	  "når	  modtageren	  opfatter	  et	  
produkt,	  en	  aktivitet,	  en	  event	  etc.	  som	  noget	  særligt"	  (REG	  LAB,	  sammendrag).	  	  
	  
I	  "The	  Experience	  Economy"	  præsenterer	  Pine	  &	  Gilmore	  en	  lang	  række	  værktøjer	  og	  metoder	  til	  at	  
forvandle	  en	  virksomheds	  produkter	  eller	  serviceydelser	  til	  oplevelser.	  Alt	  kan	  således	  gøres	  til	  en	  
oplevelse,	  det	  kommer	  kun	  an	  på,	  hvordan	  det	  designes,	  sælges	  og	  præsenteres.	  Netop	  denne	  pointe	  ligger	  
også	  til	  grund	  for	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling.	  Hvad	  enten	  det	  drejer	  sig	  om	  udvikling	  af	  en	  
ny	  vinduesskraber,	  færgedrift	  eller	  toiletsæder,	  er	  det	  -­‐	  ifølge	  denne	  tankegang	  -­‐	  muligt	  at	  gøre	  det	  til	  en	  
oplevelse.	  
	  
Der	  er	  imidlertid	  en	  fundamental	  inkonsistens	  i	  det	  marketingorienterede	  oplevelsesbegreb,	  idet	  man	  på	  
den	  ene	  side	  taler	  om,	  at	  virksomheder	  kan	  skabe	  oplevelser,	  samtidig	  med	  at	  man	  siger,	  at	  oplevelser	  er	  
subjektivt	  forankret	  og	  at	  "det,	  der	  gør	  en	  oplevelse	  til	  en	  oplevelse	  er	  først	  og	  fremmest,	  at	  den	  af	  
modtageren	  –	  forbrugeren/individet	  –	  betragtes	  som	  noget	  særligt	  og	  mindeværdigt"	  (REG	  LAB,	  2008,	  s.	  
21).	  Man	  erkender	  måske	  nok,	  at	  der	  er	  "a	  big	  difference	  between	  staging	  something	  which	  may	  develop	  
into	  a	  memorable,	  enjoyable	  customer	  experience,	  and	  the	  actual	  experience"	  (Svabo,	  2008,	  s.	  159),	  men	  
inkonsistensen	  diskuteres	  ikke:	  
	  
"Experience	  is	  defined	  as	  a	  subjective	  episode	  in	  the	  construction/transformation	  of	  the	  
individual,	  with	  however,	  an	  emphasis	  on	  the	  emotions	  and	  senses	  lived	  during	  the	  
immersion	  […]	  Marketing,	  on	  the	  other	  hand,	  gives	  experience	  a	  much	  more	  objective	  
(rather	  than	  subjective)	  meaning,	  confirming	  the	  idea	  that	  the	  result	  may	  (must?)	  be	  
something	  extremely	  significant	  and	  unforgettable	  for	  the	  consumer"	  (Carù	  &	  Cova,	  s.	  5-­‐
6).	  
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
øget	  innovation,	  konkurrenceevne	  og	  vækst	  (REG	  LAB,	  2008),	  ligesom	  der	  er	  iværksat	  vækstgruppeforløb,	  der	  giver	  virksomheder	  mulighed	  for	  at	  
"træde	  godt	  ind	  i	  oplevelsesøkonomien"	  (http://www.nyevejetilvaekst.dk/?menu=aga).	  
4	  Ser	  man	  på	  oplevelsesøkonomien	  fra	  et	  erhvervsøkonomisk	  perspektiv,	  skelner	  man	  mellem	  deciderede	  oplevelsesvirksomheder	  og	  virksomheder	  
i	  det	  øvrige	  erhvervsliv.	  Oplevelseserhvervene	  er	  de	  erhverv,	  som	  lever	  af	  at	  sælge	  oplevelser,	  dvs.	  hvor	  oplevelsen	  er	  den	  primære	  funktion	  ved	  
produktet.	  Det	  kan	  f.eks.	  være	  film,	  teater,	  forlystelser,	  computerspil	  etc.	  Men	  også	  det	  øvrige	  erhvervsliv	  er	  potentielt	  en	  del	  af	  
oplevelsesøkonomien,	  når	  deres	  produkter	  tilføres	  oplevelser,	  og	  altså	  bliver	  til	  blandingsprodukter.	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Det	  erhvervsøkonomiske,	  marketingorienterede	  oplevelsesbegreb	  er	  afsenderstyret:	  "Tankegangen	  synes	  
at	  være,	  at	  hvis	  bare	  denne	  side	  af	  sagen	  er	  i	  orden	  (de	  rette	  stimuli),	  så	  følger	  oplevelserne	  af	  sig	  selv	  
(respons).	  Der	  ligger	  således	  en	  simpel	  behavioristisk	  model	  til	  grund	  for	  de	  inciterende	  anbefalinger"	  
(Jantzen,	  2007,	  s.	  144).	  Kommunikationsmæssigt	  arbejder	  man	  ud	  fra	  en	  traditionel	  model,	  hvor	  den	  
grundlæggende	  antagelse	  er,	  at	  man	  gennem	  en	  rationel	  udvælgelse	  af	  midler	  og	  en	  entydig	  definition	  af	  
målgruppen,	  kan	  påvirke	  modtageren	  i	  en	  ønsket	  retning	  (Kragh,	  2002,	  s.	  74).	  Det	  er	  virksomheden,	  der	  har	  
den	  centrale	  rolle	  som	  beslutningstager	  og	  iværksætter,	  mens	  modtageren	  er	  den	  passive	  part,	  der	  
påvirkes	  til	  at	  handle	  på	  en	  bestemt	  måde:	  
	  
”Pine	  &	  Gilmore	  […]	  taler	  ud	  fra	  et	  markedsføringsmæssigt	  strategisk	  service-­‐management	  
perspektiv,	  hvor	  det	  i	  bogens	  teatermetafor	  handler	  om,	  at	  man	  som	  virksomhed	  og	  
afsender	  selv	  bygger	  teatret,	  sætter	  scenen	  og	  instruerer	  medarbejderne,	  som	  var	  de	  
skuespillerne,	  og	  så	  håber	  på,	  at	  forbrugeren	  vil	  spille	  en	  begrænset	  rolle	  som	  tilskuer	  og	  
hoppe	  på	  de	  tilrettelagte	  dramaturgiske	  stimuli.	  Problemet	  med	  Pine	  &	  Gilmores	  total-­‐
teater	  er,	  at	  det	  […]	  forudsætter,	  at	  mennesker	  begynder	  at	  opføre	  sig	  emotionelt	  og	  får	  
følelsesudløsning	  i	  form	  af	  en	  mindeværdig	  oplevelse,	  når	  de	  udsættes	  for	  varierende	  og	  
veltilrettelagte	  sansemæssige	  stimuli.	  Det	  mekaniske	  menneskebillede,	  som	  gemmer	  sig	  
bag	  denne	  forestilling,	  er	  heldigvis	  forkert”	  (Rasmussen,	  2007,	  s.	  55).	  
	  
På	  baggrund	  af	  ovenstående	  kritik	  af	  det	  marketingorienterede	  oplevelsesbegreb,	  som	  ligger	  til	  grund	  for	  
den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling,	  vil	  jeg	  i	  denne	  afhandling	  foretage	  en	  række	  teoretiske	  
diskussioner,	  med	  henblik	  på	  at	  komme	  frem	  til	  et	  oplevelsesbegreb,	  som	  ikke	  er	  inkonsistent	  og	  
afsenderstyret,	  men	  som	  i	  stedet	  bygger	  bro	  mellem	  virksomheden	  og	  forbrugeren.	  Efterfølgende	  ønsker	  
jeg	  at	  diskutere,	  hvilke	  implikationer	  et	  sådant	  oplevelsesbegreb	  har	  for	  tankegangen	  om	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling.	  
	  
Jeg	  har	  udvalgt	  centrale	  teoretikere,	  som	  falder	  inden	  for	  to	  forskellige	  perspektiver.	  Det	  ene	  perspektiv	  er	  
den	  individorienterede,	  psykologiske	  tilgang	  til	  oplevelser,	  som	  jeg	  har	  valgt	  fordi	  den	  repræsenterer	  en	  
vigtig	  gren	  af	  den	  oplevelsesøkonomiske	  litteratur.	  I	  dette	  perspektiv	  ses	  individet	  som	  sædet	  for	  
oplevelsen;	  som	  oplevelsesproducenten,	  der	  vurderer	  oplevelserne	  ud	  fra	  subjektive	  kriterier	  så	  som	  
følelser,	  præferencer	  og	  erfaringer.	  Det	  andet	  perspektiv	  er	  det	  narrative	  og	  socialkonstruktivistiske,	  som	  
også	  er	  repræsenteret	  i	  den	  danske	  oplevelsesøkonomiske	  litteratur	  5,	  og	  som	  jeg	  udfolder	  yderligere	  ved	  
at	  inddrage	  centrale	  socialkonstruktivister,	  blandt	  andre	  Kenneth	  Gergen	  og	  Vivien	  Burr.	  I	  dette	  perspektiv	  
ses	  oplevelsen	  ikke	  som	  skabt	  af	  eller	  centreret	  i	  individet,	  men	  i	  stedet	  i	  fortællingen,	  i	  relationen	  og	  i	  
interaktionen.	  
	  
Som	  empiri	  har	  jeg	  valgt	  Magistrenes	  A-­‐kasse	  (MA),	  som	  er	  en	  ud	  af	  29	  statsanerkendte	  a-­‐kasser	  i	  Danmark,	  
med	  et	  medlemstal	  på	  54.961	  medlemmer.	  En	  a-­‐kasse	  forbindes	  ikke	  traditionelt	  med	  oplevelser,	  og	  da	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5	  Lund	  m.	  fl.:	  Følelsesfabrikken:	  oplevelsesøkonomi	  på	  dansk.	  Børsens	  Forlag,	  2007.	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man	  inden	  for	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling	  er	  af	  den	  opfattelse,	  at	  nærmest	  alle	  brancher	  
kan	  have	  gavn	  af	  at	  arbejde	  med	  oplevelsesaspektet,	  er	  det	  en	  vigtig	  grund	  til,	  at	  jeg	  har	  valgt	  denne	  type	  
virksomhed.	  En	  anden	  grund	  er,	  at	  MA	  befinder	  sig	  i	  en	  meget	  hård	  konkurrence	  om	  medlemmerne,	  og	  
derfor	  har	  behov	  for	  at	  udvikle	  sin	  forretning.	  De	  unge	  under	  30	  fravælger	  i	  højere	  grad	  end	  tidligere	  
medlemskab	  af	  en	  a-­‐kasse	  (Kolstrup,	  2006,	  s.	  7).	  For	  at	  dæmme	  op	  for	  de	  unges	  medlemsflugt,	  vedtog	  man	  
i	  2009	  en	  lov,	  der	  betyder	  at	  unge	  under	  uddannelse	  nu	  kan	  fritages	  for	  statsbidraget	  til	  
arbejdsløshedsforsikring.	  Dette	  har	  haft	  som	  konsekvens,	  at	  unge	  nu	  kan	  blive	  gratis	  medlem	  af	  en	  a-­‐kasse,	  
hvilket	  har	  kastet	  a-­‐kasserne	  ud	  i	  en	  meget	  hård	  konkurrence	  om	  de	  unge.	  MA	  kæmper	  om	  de	  unge	  
medlemmer	  med	  de	  andre	  a-­‐kasser	  for	  højt	  uddannede,	  som	  CA,	  AAK	  og	  IAK.	  	  
	  
1.3	  Problemformulering	  
I	  den	  marketingorienterede	  tilgang	  til	  oplevelser,	  som	  ligger	  til	  grund	  for	  tankegangen	  om	  
oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling,	  opererer	  man	  med	  et	  oplevelsesbegreb,	  som	  identificerer	  en	  
oplevelse	  som	  noget	  der	  kan	  designes	  og	  styres	  af	  virksomheden.	  Samtidig	  erkender	  man,	  at	  oplevelser	  
ikke	  kan	  skabes	  af	  virksomheder,	  fordi	  de	  er	  brugerdrevne	  og	  forankret	  i	  individet.	  I	  denne	  afhandling	  
ønsker	  jeg	  at	  undersøge	  og	  diskutere,	  hvordan	  teori	  om	  oplevelser	  –	  dels	  individpsykologisk	  teori,	  dels	  
socialkonstruktivistisk,	  narrativ	  teori	  –	  kan	  bidrage	  til	  at	  overvinde	  denne	  modsætning,	  og	  hvilke	  
implikationer	  det	  får	  for	  tankegangen	  om	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling.	  Undervejs	  anvendes	  
empiri	  fra	  Magistrenes	  A-­‐kasse	  som	  input	  i	  de	  teoretiske	  refleksioner.	  	  
	  
1.4	  Afgrænsning	  
	  
Andre	  teoretiske	  perspektiver	  
Jeg	  har	  valgt	  at	  perspektivere	  det	  marketingorienterede	  oplevelsesbegreb	  ud	  fra	  individpsykologisk	  og	  
socialkonstruktivistisk	  teori.	  Det	  kunne	  have	  været	  interessant	  og	  relevant	  at	  inddrage	  endnu	  flere	  
teoretiske	  perspektiver,	  men	  af	  arbejdsøkonomiske	  grunde	  har	  jeg	  måttet	  fravælge	  dette.	  
	  
Konkrete	  forslag	  til	  forretningsudvikling	  i	  MA	  
Selvom	  jeg	  i	  analyseafsnittene	  kommer	  med	  ideer	  til	  konkrete	  udviklingstiltag	  i	  MA,	  er	  dette	  ikke	  et	  studie,	  
der	  først	  og	  fremmest	  har	  til	  formål	  at	  søge	  empiriske	  løsninger	  med	  baggrund	  i	  teori.	  De	  empiriske	  
løsningsforslag	  tjener	  mere	  som	  illustrationer	  af	  de	  teoretiske	  pointer,	  og	  ikke	  som	  færdigudviklede	  forslag	  
til	  forretningsudvikling	  i	  MA.	  Havde	  opgaven	  haft	  et	  større	  omfang,	  ville	  det	  have	  været	  interessant	  at	  
udvikle	  de	  forslag,	  jeg	  kommer	  med,	  yderligere.	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2.	  Metode	  
	  
2.1	  Indledning	  
Som	  nævnt	  i	  indledningen	  ønsker	  jeg	  at	  undersøge,	  hvordan	  teori	  om	  oplevelser	  kan	  bidrage	  til	  at	  bygge	  
bro	  over	  modsætningen	  i	  den	  oplevelsesforståelse,	  som	  ligger	  til	  grund	  for	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling	  –	  en	  tilgang	  til	  oplevelsesøkonomi,	  som	  bygger	  på	  Pine	  &	  Gilmore's	  
marketingorienterede	  perspektiv	  på	  oplevelser.	  I	  min	  teoretiske	  læsning	  er	  jeg	  stødt	  på	  to	  centrale	  
teoretiske	  perspektiver,	  som	  jeg	  har	  valgt	  at	  inddrage	  -­‐	  det	  individpsykologiske	  og	  det	  
socialkonstruktivistiske.	  Jeg	  diskuterer,	  hvordan	  disse	  perspektiver	  kan	  bidrage	  til	  at	  bygge	  bro	  i	  den	  
oplevelsesforståelse,	  som	  rummer	  modsætningen	  mellem	  det	  behavioristiske	  (virksomheder	  kan	  skabe	  
oplevelser)	  og	  det	  essentialistiske	  (individet	  skaber	  oplevelsen),	  samt	  hvilke	  konsekvenser	  dette	  får	  for	  den	  
oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling.	  
	  
Afhandlingens	  afsæt	  er	  en	  kritisk	  gennemgang	  og	  diskursiv	  analyse	  af	  begrebet	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling,	  der,	  som	  nævnt	  i	  indledningen,	  betegner	  en	  særlig	  variant	  af	  oplevelsesøkonomien,	  
hvor	  man	  beskæftiger	  sig	  med,	  hvordan	  ikke-­‐oplevelsesvirksomheder	  kan	  differentiere	  sig	  fra	  konkurrenter	  
og	  skabe	  vækst,	  ved	  at	  inddrage	  oplevelser	  i	  sit	  produkt/service,	  sin	  markedsføring	  eller	  i	  interne	  
udviklingsprocesser	  i	  virksomheden.	  
	  
2.2	  Videnskabsteori	  og	  analysestrategi	  
Jeg	  har	  valgt	  at	  arbejde	  ud	  fra	  et	  socialkonstruktivistisk	  paradigme.	  Socialkonstruktivismen	  er	  en	  
videnskabsteoretisk	  tradition,	  hvis	  grundantagelse	  er,	  at	  virkeligheden	  er	  socialt	  konstrueret.	  Dette	  står	  i	  
modsætning	  til	  den	  logisk-­‐empiriske	  tradition,	  hvor	  man	  mener,	  at	  virkeligheden	  er	  lig	  med	  "det	  givne,	  
objektive	  og	  uforanderlige,	  der	  forbliver	  identisk	  med	  sig	  selv	  på	  tværs	  af	  alle	  sociale	  kontekster	  og	  
individuelle	  perspektiver"	  (Andersen	  m.fl.,	  2005,	  s.	  9).	  Socialkonstruktivismen	  forsøger	  at	  overvinde	  
dualismen	  mellem	  subjektivitet	  og	  objektivitet,	  og	  udpeger	  et	  tredje	  domæne	  om	  virkelighed	  og	  viden:	  det	  
sociale.	  Det	  er	  her,	  virkelighedens	  grundlag	  befinder	  sig.	  Enhver	  relation	  giver	  anledning	  til	  en	  helt	  anden	  
orden,	  som	  er	  den	  sociale	  virkelighed.	  Objekter	  og	  subjekter	  er	  underordnet	  denne	  virkelighed;	  det	  er	  det	  
sociale,	  som	  giver	  mening	  til	  dem,	  ikke	  omvendt.	  
	  
Den	  analysestrategi,	  jeg	  anvender,	  ligger	  i	  direkte	  forlængelse	  af	  mit	  socialkonstruktivistiske	  udgangspunkt.	  
Jeg	  arbejder	  således	  ikke	  indenfor	  rammerne	  af	  den	  logisk-­‐empiriske	  tradition,	  hvor	  man	  anvender	  teori	  til	  
hypoteser	  og	  forudsigelser,	  der	  efterfølgende	  testes	  på	  empiriske	  forhold	  (ibid.),	  hvor	  man	  leder	  efter	  
forklaring,	  og	  hvor	  der	  er	  et	  skarpt	  skel	  mellem	  teori	  og	  empiri.	  I	  socialkonstruktivismen	  opererer	  man	  i	  
stedet	  med	  analysebærende	  begreber,	  som	  leder	  til	  en	  bestemt	  konstruktion	  af	  virkeligheden.	  Min	  analyse	  
er	  derfor	  "en	  konstruktion	  af	  virkeligheden	  ud	  fra	  bestemte	  begreber"	  (ibid.,	  s.	  12),	  og	  via	  disse	  begreber	  
studerer	  jeg	  "hvordan	  det	  sociale	  bliver	  til,	  hvordan	  det	  sociale	  konstruerer	  og	  skaber	  sig	  selv"	  (ibid.).	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I	  socialkonstruktivismen	  er	  det	  en	  central	  tanke,	  at	  individer	  konstruerer	  på	  baggrund	  af	  deres	  intentioner,	  
og	  at	  begivenheder,	  fænomener	  og	  sociale	  institutioner	  tager	  form	  efter	  individers	  måde	  at	  opfatte	  dem	  
på.	  Det	  betyder,	  at	  der	  eksisterer	  mange	  forskellige	  verdensbilleder,	  at	  det	  sociale	  er	  flertydigt	  og	  altid	  i	  
bevægelse.	  Konstruktionsprocesserne	  gælder	  både	  for	  mine	  undersøgelsesobjekter,	  men	  også	  for	  mig	  som	  
undersøger,	  hvilket	  er	  kendt	  som	  den	  dobbelte	  hermeneutiks	  problem	  (Larsen,	  2005,	  s.	  136).	  Det	  
indebærer,	  at	  det	  både	  er	  mine	  egne	  konstruktioner	  af	  genstandsfeltet	  og	  genstandsfeltets	  konstruktioner,	  
som	  jeg	  observerer	  og	  analyserer.	  	  
	  
2.3	  Forholdet	  mellem	  teori	  og	  empiri	  	  
Som	  det	  fremgår	  af	  problemformuleringen,	  er	  denne	  afhandling,	  overordnet	  set	  ,	  teoretisk,	  idet	  jeg	  
undersøger	  hvordan	  forskellige	  teoretiske	  perspektiver	  på	  oplevelser	  kan	  bidrage	  til	  at	  overvinde	  
modsætningen	  i	  det	  marketingorienterede	  oplevelsesbegreb.	  Som	  en	  forudsætning	  for	  denne	  
undersøgelse,	  analyserer	  jeg	  også,	  hvordan	  begrebet	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  konstrueres.	  
Her	  anvender	  jeg	  diskursanalyse	  som	  metode	  til	  at	  undersøge	  en	  empirisk	  virkelighed.	  	  
	  
Jeg	  inddrager	  dog	  også	  empiri	  undervejs,	  fra	  Magistrenes	  A-­‐kasse.	  Dette	  gør	  jeg	  først	  og	  fremmest	  for	  at	  
konkretisere	  og	  udvikle	  de	  teoretiske	  refleksioner.	  Empirien	  fremstår	  som	  eksempler,	  der	  skal	  
anskueliggøre	  de	  teoretiske	  refleksioner,	  og	  spiller	  således	  en	  central	  rolle	  for	  forståelsen	  af	  hvordan	  jeg	  
fortolker	  konsekvenserne	  af	  de	  teoretiske	  diskussioner,	  jeg	  fører	  undervejs,	  i	  relation	  til	  begrebet	  om	  
oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling.	  	  
	  
Med	  mit	  socialkonstruktivistiske	  udgangspunkt	  forstås	  teori,	  som	  før	  nævnt,	  ikke	  som	  bud	  på	  hvordan	  mit	  
undersøgelsesobjekt	  tager	  sig	  ud	  objektivt.	  Forholdet	  mellem	  teori	  og	  empiri	  skal	  i	  stedet	  forstås	  således,	  at	  
teorierne	  er	  optikker,	  jeg	  som	  forsker	  konstruerer	  min	  undersøgelse	  med.	  Hver	  forskellig	  teori	  får	  mig	  til	  at	  
se	  problemstillingen	  fra	  en	  ny	  vinkel,	  men	  det	  betyder	  ikke,	  at	  den	  ene	  eller	  den	  anden	  teori	  repræsenterer	  
en	  objektiv	  sandhed,	  som	  jeg	  konstruerer	  hypoteser	  ud	  fra,	  blot	  at	  teorien	  udgør	  et	  system,	  der	  beskriver	  
min	  problemstilling	  på	  en	  bestemt	  måde.	  Mit	  undersøgelsesobjekt	  bliver	  altså	  konstrueret	  på	  bestemte	  
måder,	  gennem	  de	  forskellige	  teoretiske	  tilgange,	  jeg	  har	  valgt	  (Andersen	  m.fl.,	  2005,	  s.	  12).	  
	  
2.4	  Undersøgelsens	  kvalitet	  
I	  metodelitteraturen	  anvendes	  ofte	  begreberne	  validitet	  og	  reliabilitet	  til	  at	  belyse	  kvaliteten	  i	  en	  
undersøgelse.	  Validitet	  henviser	  til	  forskerens	  evne	  til,	  gennem	  sine	  metodiske	  valg,	  at	  undersøge	  hvad	  han	  
eller	  hun	  ønsker	  at	  undersøge,	  mens	  reliabilitet	  fokuserer	  på,	  om	  det	  er	  muligt	  for	  to	  forskere,	  der	  
undersøger	  det	  samme,	  ud	  fra	  samme	  udgangspunkt,	  at	  nå	  frem	  til	  det	  samme	  resultat,	  uafhængigt	  af	  
hinanden	  (Larsen,	  2005,	  s.	  138).	  Begreberne	  har	  imidlertid	  indenfor	  metodelitteraturen	  været	  udsat	  for	  
kritik,	  fordi	  man	  med	  anvendelsen	  af	  dem	  antager,	  at	  man	  kan	  opnå	  en	  objektiv	  erkendelse	  af	  sine	  
forskningsobjekter.	  Dette	  er	  imidlertid	  ikke	  foreneligt	  med	  mit	  socialkonstruktivistiske	  udgangspunkt,	  hvor	  
det	  ikke,	  som	  i	  et	  positivistisk	  paradigme,	  handler	  om	  at	  identificere	  objektive	  facts	  eller	  frembringe	  udsagn	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om	  "sandheden"	  (Burr,	  2003,	  s.	  158).	  I	  stedet	  for	  begreberne	  validitet	  og	  reliabilitet,	  anfører	  Sune	  Larsen	  i	  
artiklen	  "Socialkonstruktivisme	  som	  forskningsmetode",	  at	  troværdighedsbegrebet	  kan	  bringes	  i	  spil	  
(Larsen,	  2005,	  s.	  138).	  Troværdigheden	  i	  undersøgelsen	  afhænger	  af	  iagttageren.	  Jeg	  har	  som	  undersøger	  
indflydelse	  på,	  hvordan	  min	  undersøgelse	  er	  udformet:	  jeg	  har	  valgt	  de	  teoretiske	  perspektiver,	  jeg	  har	  
udvalgt	  empiri,	  og	  jeg	  har	  analyseret	  og	  konkluderet.	  Troværdigheden	  baseres	  altså	  på	  min	  subjektive	  
selektion.	  For	  at	  opveje	  denne	  subjektivitet,	  er	  det	  vigtigt	  at	  arbejde	  med	  det	  formidlingsmæssige	  i	  
undersøgelsen.	  Det	  indebærer	  dels	  en	  redegørelse	  for	  min	  metode	  og	  mit	  videnskabsteoretiske	  
udgangspunkt,	  som	  jeg	  gør	  det	  i	  dette	  kapitel,	  dels	  at	  opbygge	  en	  enkel	  og	  overskuelig	  struktur,	  så	  
undersøgelsen	  er	  åben	  for	  kritik,	  dels	  at	  anvende	  både	  teoretiske	  og	  empiriske	  referencer	  til	  at	  understøtte	  
mine	  argumenter	  og	  konklusioner	  (ibid.,	  s.	  139).	  Det	  handler	  også	  om	  undersøgelsens	  grundlæggende	  
soliditet,	  som	  blandt	  andet	  kan	  demonstreres	  "by	  explicitly	  showing	  the	  logic	  of	  the	  argument	  being	  
advanced,	  explaining	  how	  it	  arose	  from	  the	  steps	  of	  the	  analysis	  and	  being	  careful	  to	  include	  revisions	  and	  
exclusions"	  (Burr,	  2003,	  s.	  159).	  Alle	  disse	  kriterier	  søger	  jeg	  at	  leve	  op	  til	  igennem	  hele	  undersøgelsen.	  
	  
2.5	  Teori	  
Da	  jeg	  i	  de	  følgende	  kapitler	  foretager	  en	  gennemgang	  af	  individpsykologisk	  og	  socialkonstruktivistisk	  teori,	  
vil	  jeg	  ikke	  her	  beskrive	  perspektiverne	  udførligt,	  men	  i	  stedet	  kort	  redegøre	  for,	  hvorfor	  jeg	  har	  valgt	  at	  
belyse	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling	  og	  det	  marketingorienterede	  oplevelsesbegreb	  ud	  fra	  
netop	  disse	  to	  positioner.	  Jeg	  gennemgår	  desuden	  kort	  hvordan	  jeg	  har	  udvalgt	  de	  teoretikere,	  der	  
inddrages	  undervejs.	  Nedenfor	  redegør	  jeg	  desuden	  for	  anden	  teori,	  jeg	  har	  anvendt	  i	  afhandlingen,	  og	  
beskriver	  hvordan	  det	  indgår	  i	  helheden.	  
	  
Individpsykologiske	  teoretikere	  
Den	  individpsykologiske	  tilgang	  har	  jeg	  medtaget,	  fordi	  den	  spiller	  en	  vigtig,	  men	  ikke	  teoretisk	  udfoldet,	  
rolle	  i	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling.	  På	  paradoksal	  vis	  taler	  man	  om,	  at	  virksomheder	  
skaber	  oplevelser,	  men	  samtidig	  at	  oplevelsen	  foregår	  i	  individet,	  og	  derfor	  ikke	  kan	  skabes.	  Dette	  -­‐	  at	  
individet	  skaber	  oplevelsen	  -­‐	  er	  grundstenen	  i	  den	  individpsykologiske	  tilgang.	  
	  
Inden	  for	  den	  danske	  oplevelsesforskning	  er	  det	  især	  den	  såkaldte	  "Aalborg-­‐skole",	  repræsenteret	  ved	  
blandt	  andre	  Christian	  Jantzen,	  Mikael	  Vetner	  og	  Tove	  Arendt	  Rasmussen,	  6	  som	  har	  bedrevet	  
individpsykologisk	  oplevelsesforskning.	  Kernen	  i	  deres	  forskning	  handler	  om,	  hvad	  der	  konkret	  udspiller	  sig	  i	  
individet,	  når	  det	  har	  en	  oplevelse.	  Foruden	  "Aalborg-­‐skolen"	  inddrager	  jeg	  Csikszentmihalyi	  og	  hans	  
forskning	  i	  flowbegrebet,	  da	  der	  ofte	  refereres	  til	  ham	  i	  den	  oplevelsesøkonomiske	  litteratur,	  såvel	  i	  
Danmark	  som	  i	  udlandet.	  Som	  det	  sidste	  perspektiv	  inden	  for	  denne	  tilgang	  til	  oplevelser,	  har	  jeg	  valgt	  de	  
hollandske	  oplevelsesforskere	  Boswijk,	  Thijssen	  &	  Peelen,	  som	  kobler	  meningsfulde	  oplevelser	  og	  personlig	  
transformation.	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6	  De	  er	  alle	  tre	  ansat	  ved	  Institut	  for	  Kommunikation	  på	  Aalborg	  Universitet,	  Christian	  Jantzen	  som	  Institutleder,	  Tove	  Arendt	  Rasmussen	  og	  Mikael	  
Vetner	  som	  lektorer.	  Christian	  Jantzen	  er	  samtidig	  tilknyttet	  vidensgruppen	  MÆRKK,	  som	  blandt	  andet	  forsker	  i	  oplevelsesbaseret	  forbrug	  og	  
oplevelsesteknologier	  og	  –steder.	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Både	  "Aalborg-­‐skolen"	  og	  de	  hollandske	  forskere	  forholder	  sig	  kritisk	  til	  det	  marketingorienterede	  
oplevelsesbegreb,	  som	  blandt	  andre	  Pine	  &	  Gilmore	  opererer	  med.	  Begge	  finder,	  at	  det	  er	  behavioristisk,	  
og	  at	  oplevelser	  ikke	  kan	  iscenesættes	  eller	  designes.	  De	  peger	  i	  stedet	  på,	  at	  forbrugerens	  egen	  indsats	  
spiller	  en	  betydelig	  rolle	  -­‐	  dog	  på	  forskellige	  måder.	  Forskerne	  fra	  Aalborg	  Universitet	  har	  ikke	  et	  egentligt	  
forretningsudviklingsperspektiv	  tilkoblet	  deres	  forskning.	  Deres	  forskning	  i	  den	  rolle	  individet	  spiller	  for	  
oplevelsens	  værdi,	  handler	  derimod	  om	  –	  med	  en	  model	  over	  oplevelsens	  struktur	  -­‐	  at	  vise,	  hvordan	  
oplevelser	  bliver	  psykologisk	  og	  kognitivt	  bearbejdet	  i	  individet.	  Denne	  model	  bruger	  de	  blandt	  andet	  til	  at	  
argumentere	  for,	  at	  de	  oplevelser,	  virksomhederne	  tilbyder,	  bør	  rumme	  andet	  og	  mere	  end	  sanselige	  
pirringer,	  for	  eksempel	  at	  de	  også	  bør	  stimulere	  erfaringsdannelsen.	  Et	  oplevelsestilbud	  bør	  derfor,	  ideelt	  
set,	  både	  indbygge	  muligheder	  for	  nydelse,	  emotionalitet	  og	  social	  spejling.	  Også	  de	  hollandske	  forskere	  
mener,	  at	  forbrugerens	  egen	  indsats	  spiller	  en	  stor	  rolle.	  Mennesket	  har	  i	  sin	  psykologi	  indbygget	  en	  trang	  
til	  oplevelser,	  og	  de	  meningsfulde	  oplevelser	  i	  vores	  liv	  opstår	  i	  forbindelse	  med	  vores	  livs	  vendepunkter	  –	  i	  
transformationen.	  Som	  virksomhed	  skal	  man	  derfor	  have	  forståelse	  for	  både	  den	  individuelle	  psykologi	  og	  
menneskers	  motiver	  til	  at	  søge	  oplevelser,	  såvel	  som	  for	  de	  trends,	  der	  præger	  tidsånden	  i	  samfundet.	  	  
	  
Csikszentmihalyi	  har	  jeg	  inddraget,	  fordi	  der	  igen	  og	  igen	  refereres	  til	  ham	  og	  hans	  flowteori	  i	  den	  
oplevelsesøkonomiske	  litteratur.	  Teorien	  kan	  karakteriseres	  som	  en	  hyldest	  til	  menneskets	  livskraft	  og	  
kreativitet,	  eller	  i	  hvert	  fald	  det	  potentiale	  ethvert	  menneske,	  ifølge	  Csikszentmihalyi,	  rummer	  for	  at	  
forandre	  sig	  selv	  fra	  at	  være	  et	  menneske,	  der	  er	  betinget	  af	  omgivelserne,	  til	  at	  være	  et	  menneske,	  der	  er	  
frit	  og	  med	  egen	  kontrol	  over	  bevidstheden.	  Gennem	  denne	  selvudviklingsproces	  baner	  man	  vejen	  til	  flow,	  
den	  optimale	  oplevelse.	  I	  oplevelsesøkonomien	  anvendes	  Csikszentmihalyi	  især	  til	  at	  vise,	  hvilke	  fællestræk	  
en	  optimaloplevelse	  rummer	  –	  træk,	  som	  oplevelsesdesignere	  så	  forsøger	  at	  "bygge	  ind"	  i	  deres	  oplevelser.	  
	  
Socialkonstruktivistiske	  teoretikere	  
Den	  socialkonstruktivistiske	  tilgang	  er	  et	  relevant	  valg	  i	  forbindelse	  med	  afhandlingens	  emne	  og	  
problemformulering,	  idet	  den,	  med	  begrebet	  om	  det	  sociale,	  forsøger	  at	  undgå	  dualismen	  mellem	  subjekt	  
og	  objekt.	  Der	  findes,	  så	  vidt	  vides,	  kun	  få	  eksempler	  på	  egentlig	  oplevelsesteoretisk	  litteratur,	  der	  
behandler	  oplevelser	  som	  et	  socialt	  konstrueret	  fænomen.	  Jeg	  anvender	  den	  danske	  "Følelsesfabrikken"	  
(Lund	  m.fl.,	  2007),	  der	  definerer	  en	  oplevelse	  som	  et	  narrativt	  fænomen.	  Jeg	  har	  herudover	  inddraget	  
socialkonstruktivistiske	  teoretikere	  i	  bred	  forstand.	  Her	  har	  jeg	  arbejdet	  med	  litteratur	  af	  psykologerne	  
Kenneth	  Gergen	  og	  Vivien	  Burr,	  som	  begge	  er	  prominente	  navne	  inden	  for	  socialkonstruktivistisk	  forskning.	  	  
	  
Kenneth	  Gergens	  forskning	  inddrager	  jeg	  i	  flere	  kapitler.	  I	  kapitel	  5,	  om	  oplevelsen	  set	  som	  en	  social	  
konstruktion,	  fokuserer	  jeg	  især	  på	  hans	  betragtninger	  om	  selvet,	  følelser	  og	  oplevelser	  som	  relationelt	  og	  
socialt	  konstruerede,	  ligesom	  jeg	  inddrager	  hans	  tanker	  om	  forskellen	  mellem	  hverdagsoplevelser	  og	  
særlige	  oplevelser.	  I	  kapitel	  6,	  som	  handler	  om	  co-­‐creation,	  behandler	  jeg	  hans	  syn	  på	  co-­‐creation	  som	  en	  
egenskab	  ved	  sociale	  systemer.	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Vivien	  Burr	  og	  hendes	  bog	  "Social	  Constructionism",	  anvender	  jeg	  dels	  i	  kapitel	  3,	  hvor	  jeg	  foretager	  en	  
diskursanalyse	  af	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling	  og	  dets	  oplevelsesbegreb.	  Jeg	  har	  valgt	  at	  
anvende	  denne	  metode	  for	  at	  undersøge	  hvordan	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling	  konstrueres	  
af	  de	  aktører,	  som	  arbejder	  med	  og	  ønske	  at	  fremme	  denne	  tilgang	  til	  oplevelsesøkonomien.	  Herudover	  
anvender	  jeg	  Vivien	  Burr	  i	  kapitel	  5,	  hvor	  jeg	  ser	  på	  oplevelser	  i	  socialkonstruktivistisk	  perspektiv.	  
	  
Et	  antropologisk	  perspektiv	  på	  oplevelser	  
Jeg	  anvender	  også	  en	  artikel	  af	  den	  prominente	  antropolog	  og	  folklorist	  Roger	  D.	  Abrahams,	  "Ordinary	  and	  
Extraordinary	  Experience",	  hvori	  han	  forsøger	  at	  udvikle	  en	  "anthropology	  of	  experience"	  (Abrahams,	  1986,	  
s.	  70),	  især	  med	  henblik	  på	  at	  undersøge,	  hvordan	  mennesker	  anvender	  refleksiv	  bevidsthed	  og	  gode	  
historier	  til	  at	  skelne	  mellem	  almindelige	  og	  særlige	  oplevelser.	  Hans	  diskussion	  af	  hvornår	  noget	  bliver	  "en	  
oplevelse"	  for	  et	  individ,	  og	  hvordan	  konventioner	  og	  det	  sociale	  spiller	  ind	  på	  dette,	  er	  af	  relevans	  for	  min	  
problemstilling.	  Antropologien	  er	  relevant	  i	  forhold	  til	  det	  socialkonstruktivistiske	  perspektiv,	  idet	  den,	  med	  
dens	  tværkulturelle	  studier,	  viser	  hvordan	  den	  menneskelige	  psykologi	  er	  forbundet	  med	  det	  sociale	  og	  det	  
kulturelle.	  
	  
Corporate	  branding	  
I	  forbindelse	  med	  min	  undersøgelse	  af	  det	  socialkonstruktivistiske	  perspektiv	  på	  oplevelser,	  inddrager	  jeg	  
corporate	  branding	  begrebet,	  idet	  jeg	  argumenterer	  for,	  at	  det	  ikke	  kun	  er	  individers	  identitet,	  der	  er	  socialt	  
konstrueret,	  men	  også	  virksomheders.	  En	  virksomheds	  identitet	  er	  socialt	  konstrueret	  af	  alle	  
virksomhedens	  interessenter,	  både	  medarbejdere,	  kunder,	  medier,	  konkurrenter,	  partnere,	  myndigheder,	  
konkurrenter	  m.fl.	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2009).	  I	  "Brug	  dit	  brand"	  opstiller	  Hatch	  &	  Schultz,	  der	  begge	  er	  
professorer	  på	  CBS	  i	  København,	  VKI-­‐modellen,	  som	  er	  en	  model	  for	  corporate	  branding,	  hvor	  V	  står	  for	  
Vision	  (ledelsens	  ønsker	  for	  fremtiden),	  K	  står	  for	  Kultur	  (medarbejderkulturen),	  og	  I	  står	  for	  Image	  
(virksomhedens	  image	  hos	  interessenterne).	  Jeg	  anvender	  i	  nærværende	  afhandling	  ikke	  modellen	  til	  at	  
foretage	  en	  inside-­‐out	  brandanalyse	  af	  MAs	  brand,	  i	  stedet	  bruger	  jeg	  den	  til	  at	  anskueliggøre,	  at	  skabelsen	  
af	  en	  virksomheds	  identitet	  er	  en	  socialt	  konstrueret	  proces.	  Jeg	  anlægger	  dermed	  et	  outside-­‐in	  perspektiv	  
med	  fokus	  på	  den	  eksterne	  brugerflade,	  på	  imagevinklen	  og	  på	  interaktionen	  mellem	  brandet	  og	  
interessenterne.	  
	  
Co-­‐creation	  
Min	  analyse	  og	  de	  teoretiske	  diskussioner	  fører	  frem	  til	  konklusioner,	  der	  peger	  i	  retning	  af,	  at	  co-­‐creation	  
begrebet	  kan	  forene	  det	  individpsykologiske	  og	  det	  socialkonstruktivistiske	  perspektiv.	  Derfor	  anvender	  jeg	  
i	  analysens	  sidste	  kapitler	  teori	  om	  co-­‐creation,	  som	  jeg	  præsenterer	  som	  et	  muligt	  alternativ	  til	  den	  
inkonsistente	  oplevelsesforståelse,	  som	  præger	  tankegangen	  om	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling.	  	  
Da	  jeg	  i	  analysens	  to	  sidste	  kapitler	  udfolder	  hvorfor	  jeg	  har	  valgt	  at	  inddrage	  co-­‐creation,	  vil	  jeg	  ikke	  
beskrive	  det	  yderligere	  her.	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Som	  hovedteoretikere	  i	  dette	  afsnit,	  har	  jeg	  valgt	  Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  der	  introducerede	  begrebet	  co-­‐
creation	  i	  en	  Harvard	  Business	  Review	  article	  i	  2000	  7,	  og	  siden	  videreudviklede	  det	  i	  bogen	  "The	  Future	  of	  
Competition:	  Co-­‐Creating	  Unique	  Value	  With	  Customers".	  C.	  K.	  Prahalad,	  der	  var	  Professor	  i	  strategi	  ved	  
University	  of	  Michigan,	  har	  været	  blandt	  de	  førende	  ledelsestænkere	  og	  –teoretikere	  igennem	  mange	  år,	  
og	  har	  udgivet	  en	  lang	  række	  bøger	  og	  artikler.	  Venkatram	  Ramaswamy	  er	  Professor	  i	  marketing	  ved	  
University	  of	  Michigan.	  
	  
Jeg	  anvender	  også	  de	  hollandske	  oplevelsesforskere	  Boswijk,	  Thijssen	  &	  Peelen	  fra	  henholdsvis	  European	  
Centre	  for	  the	  Experience	  Economy	  og	  Nyenrode	  Business	  Universiteit,	  som	  i	  deres	  "The	  Experience	  
Economy:	  a	  new	  perspective",	  fremfører	  argumentet,	  at	  oplevelsesøkonomien	  har	  udviklet	  sig	  fra	  
generation	  1,	  den	  marketingorienterede	  tilgang,	  repræsenteret	  ved	  blandt	  andre	  Pine	  &	  Gilmore,	  til	  
generation	  2,	  hvor	  co-­‐creation	  spiller	  en	  central	  rolle	  i	  tilvejebringelsen	  af	  meningsfulde	  oplevelser.	  
	  
Forbrugs-­‐	  og	  fremtidsforskere	  
Forudsætningen	  for	  Prahalad	  &	  Ramaswamys	  anbefalinger	  af	  co-­‐creation	  som	  strategi	  i	  det	  21.	  århundrede	  
bygger	  på	  antagelser	  om	  en	  ny	  forbrugertype,	  der	  er	  aktiv,	  forbundet	  og	  informeret.	  For	  at	  udvide	  min	  
viden	  om	  den	  nye	  forbruger,	  har	  jeg,	  foruden	  Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  anvendt	  Klaus	  Æ.	  Mogensens	  og	  
Instituttet	  for	  Fremtidsforsknings	  ”Creative	  Man”	  og	  Kirsten	  Dinesens	  ”Forbrugeren	  i	  førersædet”.	  Selvom	  
bøgerne	  lægger	  vægt	  på	  forskellige	  aspekter	  ved	  nutidens	  og	  fremtidens	  forbruger,	  tegner	  de	  et	  billede	  
med	  mange	  sammenfald.	  	  
	  
Forretningsudvikling	  
Hovedvægten	  i	  min	  afhandling	  ligger,	  som	  før	  nævnt,	  på	  at	  komme	  frem	  til	  et	  oplevelsesbegreb,	  som	  er	  
mindre	  afsenderstyret	  og	  som	  bygger	  bro	  mellem	  virksomheden	  og	  forbrugeren.	  Det	  er	  altså	  diskussionen	  
af	  oplevelsesbegrebet,	  som	  er	  mit	  hovedfokus.	  Imidlertid	  berører	  jeg	  også	  forretningsudvikling,	  først	  i	  
kapitel	  3,	  hvor	  jeg	  beskriver	  og	  analyserer	  den	  tilgang	  til	  oplevelsesøkonomi,	  som	  betegnes	  som	  
oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling,	  samt	  redegør	  for	  det	  forretningsudviklingsbegreb,	  som	  er	  en	  del	  af	  
denne	  tilgang	  til	  oplevelsesøkonomien.	  	  
	  
Min	  problemformulerings	  spørgsmål	  om,	  hvilke	  implikationer	  det	  får	  for	  tankegangen	  om	  
oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  at	  inddrage	  individpsykologisk	  og	  socialkonstruktivistisk	  teori	  om	  
oplevelser,	  leder	  mig	  frem	  til	  co-­‐creation	  som	  et	  muligt	  svar.	  I	  det	  afsluttende	  analysekapitel	  diskuterer	  jeg	  
derfor	  virksomhedsskabte	  og	  samskabte	  oplevelser.	  	  
	  
For	  at	  få	  et	  mere	  overordnet	  blik	  på	  hvad	  forretningsudvikling	  er,	  anvender	  jeg	  i	  dette	  kapitel	  Anders	  Drejer	  
og	  Louis	  Printz's	  "Luk	  op	  –	  nye	  strategier	  i	  en	  brydningstid",	  hvori	  de	  blandt	  andet	  beskriver	  baggrunden	  for	  
tankegangen	  om,	  at	  virksomheder	  må	  innovere	  og	  udvikle	  sig.	  Herudover	  anvender	  jeg	  "Rule	  Breaking	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7	  "Co-­‐Opting	  Customer	  Competence".	  Harvard	  Business	  Review,	  januar	  2010.	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Strategy"	  (Refshøj	  &	  Sondrup,	  2009),	  der	  er	  en	  tilgang	  til	  strategi	  og	  forretningsudvikling,	  der	  handler	  om	  at	  
bryde	  reglerne	  inden	  for	  sin	  egen	  branche.	  Denne	  tilgang	  er	  i	  tråd	  med	  tankegangen	  i	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling,	  hvor	  det	  handler	  om	  at	  anvende	  oplevelser	  som	  regelbrud	  for	  at	  differentiere	  sig	  på	  
markedet.	  I	  diskussionen	  om	  forretningsudvikling,	  anvender	  jeg	  igen	  Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  samt	  Boswijk	  
m.fl.,	  som	  jeg	  bruger	  til	  at	  diskutere	  co-­‐creation	  som	  en	  ny	  generation	  af	  oplevelsesøkonomi.	  
	  
Kommunikationsteori	  
For	  at	  understøtte	  min	  kritik	  af	  det	  afsenderstyrede,	  marketingorienterede	  oplevelsesbegreb,	  anvender	  jeg	  
en	  kommunikationsteoretisk	  artikel,	  "Fra	  afsender	  til	  modtager:	  Subjektivitet	  og	  reproduktion	  i	  
virksomhedernes	  kommunikationskredsløb",	  skrevet	  af	  Simon	  Ulrik	  Kragh,	  der	  er	  lektor	  ved	  CBS.	  I	  artiklen	  
kritiserer	  han	  den	  erhvervsøkonomisk	  orienterede	  kommunikationstænkning	  for	  at	  anvende	  en	  målrationel	  
kommunikationsmodel,	  med	  afsenderen	  som	  den	  kontrollerende	  og	  modtageren	  som	  den	  passive	  part.	  
Kraghs	  pointe	  er,	  at	  det	  i	  højere	  grad	  er	  modtageren,	  end	  afsenderen,	  der	  er	  den	  centrale	  aktør	  –	  en	  
konklusion,	  som	  passer	  godt	  ind	  i	  min	  argumentation	  i	  afhandlingen.	  
	  
2.6	  Empiri	  
Som	  jeg	  viser	  nedenfor,	  har	  jeg	  i	  nærværende	  afhandling	  både	  anvendt	  primær	  empiri	  i	  form	  af	  data,	  jeg	  
selv	  har	  tilvejebragt,	  i	  form	  af	  deltagerobservation	  og	  interviews,	  og	  sekundær	  empiri	  i	  form	  af	  brochurer,	  
rapporter,	  hjemmesider	  og	  blogs.	  Jeg	  beskriver	  nedenfor	  det	  empiriske	  materiale	  opdelt	  i	  to	  hovedgrupper;	  
først	  det	  materiale	  jeg	  har	  anvendt	  til	  at	  belyse	  og	  analysere	  begrebet	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling,	  derefter	  det	  materiale,	  jeg	  har	  produceret	  og	  anvendt	  i	  belysningen	  af	  MA.	  
	  
Oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  
	  
Analyser,	  projekter	  og	  cases	  om	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  
Jeg	  har	  anvendt	  flere	  forskellige	  rapporter	  og	  analyser	  til	  at	  belyse,	  hvordan	  man,	  fra	  officielt	  og	  
erhvervspolitisk	  hold,	  konstruerer	  begrebet	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling.	  Hvad	  er	  det	  for	  et	  syn	  
på	  oplevelser	  og	  oplevelsesøkonomi,	  der	  ligger	  til	  grund,	  hvilke	  interesser	  er	  på	  spil	  og	  hvilke	  aktører	  står	  
bag?	  I	  min	  læsning	  af	  analyserne	  og	  casesamlingerne,	  har	  jeg	  kunnet	  konstatere,	  at	  det	  syn	  på	  oplevelser	  og	  
oplevelsesøkonomi,	  der	  præsenteres,	  er	  meget	  ens.	  Som	  det	  vil	  fremgå	  i	  min	  gennemgang	  nedenfor,	  
forholder	  man	  sig	  i	  analyserne	  positivt	  til	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling.	  I	  ingen	  af	  analyserne	  kan	  
man	  dog	  dokumentere	  en	  øget	  økonomisk	  værditilvækst	  blandt	  ikke-­‐oplevelsesvirksomheder,	  der	  arbejder	  
med	  oplevelser.	  Alligevel	  mener	  man,	  at	  det	  er	  vigtigt	  at	  styrke	  danske	  virksomheders	  anvendelse	  af	  
oplevelser,	  for,	  i	  sidste	  instans,	  at	  placere	  Danmark	  i	  førerfeltet	  i	  en	  global,	  oplevelsesøkonomisk	  udvikling.	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De	  analyser	  og	  rapporter	  jeg	  har	  anvendt,	  er	  følgende:	  
	  
• Vækst	  via	  oplevelser	  –	  en	  analyse	  af	  oplevelsesøkonomien	  i	  Danmark	  
Denne	  analyse	  fra	  2008	  er	  udgivet	  af	  Erhvervs-­‐	  og	  Byggestyrelsen,	  og	  er	  lavet	  for	  at	  kortlægge	  
oplevelsesøkonomien	  i	  Danmark	  og	  skabe	  grundlag	  for	  en	  øget	  udnyttelse	  af	  det	  erhvervsmæssige	  
potentiale	  i	  oplevelsesøkonomien.	  Analysen	  er	  lavet	  i	  sammenhæng	  med,	  at	  regeringen,	  
Socialdemokraterne,	  Dansk	  Folkeparti,	  SF	  og	  Det	  Radikale	  Venstre	  i	  2007	  besluttede	  at	  lave	  et	  nyt	  
Center	  for	  Kultur-­‐	  og	  Oplevelsesøkonomi	  8	  og	  fire	  oplevelseszoner.	  9	  
	  
Rapportens	  hovedkonklusioner	  er	  blandt	  andet,	  at	  efterspørgslen	  efter	  oplevelser	  stiger,	  at	  
oplevelseserhvervene	  i	  Danmark	  står	  stærkt	  internationalt,	  og	  at	  oplevelser	  er	  den	  vigtigste	  
drivkraft	  for	  nye	  forretningsområder	  i	  hele	  erhvervslivet.	  Jeg	  har	  koncentreret	  mig	  om	  kapitel	  3	  i	  
analysen,	  som	  handler	  om	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  i	  erhvervslivet.	  Her	  undersøger	  
man,	  hvordan	  det	  brede	  erhvervsliv	  kan	  anvende	  oplevelser	  i	  forretningsudviklingen,	  og	  peger	  på	  at	  
dette	  kan	  ske	  i	  fem	  forskellige	  led	  i	  virksomheders	  værdikæde:	  Som	  tillægsydelse	  til	  produktet,	  i	  
salg	  og	  markedsføring,	  integreret	  i	  produktet,	  i	  HR,	  organisation	  og	  ledelse,	  eller	  ved	  at	  produktet	  i	  
sig	  selv	  er	  en	  oplevelse.	  Herudover	  har	  man	  foretaget	  en	  empirisk	  undersøgelse	  blandt	  1095	  
danske	  virksomheder,	  for	  at	  undersøge	  deres	  brug	  af	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling.	  
Konklusionen	  er	  blandt	  andet,	  at	  70%	  af	  de	  adspurgte	  siger,	  de	  arbejder	  med	  oplevelser,	  flest	  i	  
forhold	  til	  HR,	  organisation	  og	  ledelse.	  De	  fleste	  udvikler	  oplevelser	  internt	  i	  virksomheden,	  mens	  
andre	  får	  bistand	  fra	  oplevelseserhvervene,	  som	  f.eks.	  kunstnere,	  teambuilding-­‐firmaer	  og	  
reklamebureauer.	  Hovedparten	  af	  virksomhederne	  anvender	  oplevelser	  for	  at	  bedre	  rekrutteringen	  
af	  arbejdskraft	  og	  for	  at	  fastholde	  de	  eksisterende	  medarbejdere.	  Med	  hensyn	  til	  den	  økonomiske	  
værdi	  af	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling,	  er	  konklusionen,	  baseret	  på	  undersøgelser	  af	  
virksomhedernes	  værditilvækst,	  at	  man	  hverken	  kan	  bekræfte	  eller	  afvise	  hypotesen	  om,	  at	  der	  er	  
en	  sammenhæng	  mellem	  virksomhedernes	  anvendelse	  af	  oplevelser	  og	  det	  økonomiske	  resultat.	  
Spørger	  man	  virksomhederne	  selv,	  mener	  de	  imidlertid,	  at	  arbejdet	  med	  oplevelser	  har	  forbedret	  
det	  økonomiske	  resultat.	  
	  
• Fokusanalyse	  fra	  REG	  LAB:	  Oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  
Formålet	  med	  denne	  analyse	  fra	  2008	  er	  at	  få	  viden	  om,	  hvad	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling	  er,	  og	  hvordan	  virksomheder	  og	  offentlige	  aktører	  kan	  arbejde	  med	  oplevelser	  
med	  henblik	  på	  at	  skabe	  øget	  innovation,	  konkurrenceevne	  og	  vækst.	  Analysen	  bygger	  på	  
casestudier	  af	  virksomheder	  og	  regionale	  initiativer,	  og	  den	  giver	  konkrete	  eksempler	  på,	  hvordan	  
virksomheder	  via	  oplevelser	  skaber	  produkter	  eller	  serviceydelser,	  der	  "rummer	  kvalitet,	  følelser,	  
værdier,	  mening,	  identitet	  og	  æstetik,	  som	  forbrugerne	  efterspørger"	  (REG	  LAB,	  2008,	  s.	  5).	  Bag	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
8	  På	  baggrund	  af	  politikernes	  beslutning,	  blev	  Center	  for	  Kultur-­‐	  og	  Oplevelsesøkonomi	  (CKO)	  stiftet	  i	  2008.	  
9	  De	  fire	  oplevelseszoner	  er	  etableret	  inden	  for	  fire	  temaer:	  Computerspil,	  mode,	  arkitektur/design	  og	  madkultur.	  Zonerne	  skal	  fungere	  som	  
vækstzoner	  for	  disse	  brancher,	  eller	  på	  tværs	  af	  dem.	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analysen	  står	  en	  kreds	  af	  aktører:	  Ervervs-­‐	  og	  Byggestyrelsen,	  en	  række	  regioner	  og	  kommuner,	  
samt	  REG	  LAB,	  som	  er	  en	  non-­‐profit	  organisation,	  der	  har	  til	  formål	  at	  styrke	  viden,	  kompetencer	  
og	  netværk	  inden	  for	  regional	  erhvervsudvikling.	  
	  
Jeg	  har	  anvendt	  denne	  analyse	  for	  at	  få	  styrket	  mit	  indtryk	  af,	  hvordan	  begrebet	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling	  konstrueres.	  Da	  oplevelsesbegrebet	  i	  analysen	  er	  lidt	  vagt,	  har	  casesamlingen	  
været	  et	  vigtigt	  instrument	  til	  at	  udlede	  hvad	  man	  konkret	  mener	  med	  "oplevelser"	  og	  
"oplevelsesbaseret"	  i	  analysen.	  
	  
Som	  i	  "Vækst	  via	  oplevelser",	  opererer	  man	  også	  i	  denne	  analyse	  med,	  at	  man	  i	  erhvervslivet	  
anvender	  oplevelser	  i	  forskellige	  led	  i	  værdikæden.	  Med	  hensyn	  til	  de	  økonomiske	  effekter,	  
vurderer	  de	  medvirkende	  virksomheder,	  at	  effekten	  af	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  ikke	  
kan	  aflæses	  direkte	  på	  bundlinjen,	  men	  at	  der	  er	  en	  række	  positive	  interne	  effekter,	  så	  som	  bedre	  
fastholdelse	  og	  tiltrækning	  af	  medarbejdere,	  lavere	  sygefravær,	  bedre	  innovationskultur	  og	  bedre	  
intern	  kommunikation.	  Herudover	  er	  der	  en	  række	  eksterne	  effekter,	  som	  f.eks.	  styrket	  image,	  
bedre	  differentiering	  fra	  konkurrenterne,	  øget	  kundeloyalitet	  og	  mulighed	  for	  at	  tage	  en	  højere	  
pris.	  Alle	  virksomheder	  opnår	  ikke	  alle	  effekter,	  og	  konklusionen	  er,	  at	  det	  er	  vanskeligt	  at	  
kvantificere	  effekterne	  af	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling.	  
	  
• Nye	  veje	  til	  vækst	  
”Nye	  veje	  til	  vækst”	  er	  et	  erhvervsprojekt,	  hvor	  45	  virksomheder	  i	  Silkeborg,	  Skanderborg	  og	  
Favrskov	  kommuner	  får	  redskaber	  til	  ”at	  skabe	  vækst	  og	  forbedre	  jeres	  konkurrenceevne	  ved	  at	  
udnytte	  de	  markedsmæssige	  muligheder	  i	  oplevelsesøkonomien”.	  10	  Projektet	  er	  finansieret	  af	  
Region	  Midtjylland,	  de	  tre	  deltagende	  kommuner	  og	  Den	  Europæiske	  Fond	  for	  Regionaludvikling,	  
og	  gennemføres	  i	  et	  samarbejde	  mellem	  kommunerne	  og	  regionen.	  Som	  et	  led	  i	  rekrutteringen	  af	  
virksomheder	  til	  projektet,	  har	  man	  udgivet	  en	  casesamling	  for	  at	  illustrere	  forskellige	  tilgange	  til	  at	  
arbejde	  med	  oplevelser	  og	  branding	  i	  forskellige	  led	  i	  virksomheders	  værdikæde.	  
	  
Indledningen	  til	  denne	  casesamling	  giver	  et	  godt	  indblik	  i,	  hvordan	  man	  argumenterer	  for,	  at	  
virksomheder	  bør	  arbejde	  med	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling.	  Hovedargumentet	  er,	  at	  
virksomheder	  i	  dag	  befinder	  sig	  i	  en	  benhård	  konkurrence,	  og	  at	  det	  ikke	  mere	  er	  nok	  at	  have	  et	  
kvalitetsprodukt.	  Man	  må	  differentiere	  sig	  for	  at	  overleve	  og	  for	  at	  undgå	  en	  konkurrence	  på	  pris	  
alene.	  I	  modsætning	  til	  de	  to	  analyser	  ovenfor,	  er	  man	  her	  ikke	  bleg	  for	  at	  sige,	  at	  
oplevelsesdimensionen	  giver	  en	  øget	  omsætning,	  og	  sprogbrugen	  og	  argumentationen	  er	  skarpere.	  
Dette	  hænger	  uden	  tvivl	  sammen	  med,	  at	  man	  med	  denne	  casesamling	  er	  ude	  på	  at	  hverve	  
virksomheder,	  der	  ønsker	  at	  være	  en	  del	  af	  projektet.	  En	  sætning	  som	  "Hvis	  I	  som	  virksomhed	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
10	  http://www.nyevejetilvaekst.dk/?menu=aga	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lukker	  øjnene	  og	  fortsat	  kun	  konkurrerer	  på	  produkt	  og	  pris,	  går	  I	  en	  svær	  tid	  i	  møde"	  (Capacent	  
Epinion,	  s.	  4),	  er	  ret	  sigende	  for	  argumentationsformen.	  
	  
• Øvrige	  cases	  
For	  at	  få	  et	  endnu	  dybere	  og	  bredere	  indblik	  i	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling,	  
anvender	  jeg	  også	  cases	  fra	  Center	  for	  Kultur-­‐	  og	  Oplevelsesøkonomi's	  hjemmeside,	  ligesom	  jeg	  
anvender	  cases	  fra	  "Følelsesfabrikken"	  (Lund	  m.fl.,	  2007).	  
	  
Praktikere	  
Jesper	  Zeihlund	  er	  en	  af	  de	  konsulenter	  i	  Danmark,	  som	  arbejder	  med	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling.	  På	  Center	  for	  Oplevelsesøkonomi's	  hjemmeside	  præsenterer	  han	  sig	  som	  
"oplevelsesmager",	  og	  han	  har	  siden	  2005	  beskæftiget	  sig	  med	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  fra	  
et	  praktisk	  perspektiv,	  især	  som	  mentor	  og	  sparringspartner	  for	  bestyrelse/topledelse	  i	  forbindelse	  med	  
oplevelsesøkonomiske	  strategier.	  Han	  har	  desuden	  udviklet	  et	  værktøj	  til	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling,	  "Add	  Experience",	  som	  er	  anbefalet	  af	  CKO.	  11	  Jeg	  har	  valgt	  at	  medtage	  en	  praktikers	  
syn	  på	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  for	  at	  øge	  bredden	  af	  min	  analyse	  af	  begrebet.	  
	  
MA,	  a-­‐kasser	  og	  ledighed	  
	  
Ustruktureret	  deltagerobservation	  
For	  at	  få	  et	  førstehåndsindtryk	  af	  MA,	  valgte	  jeg	  at	  gennemføre	  to	  ustrukturerede	  deltagerobservationer.	  
En	  ustruktureret	  deltagerobservation	  er	  en	  forskningsmetodik,	  hvor	  forskeren	  deltager	  i	  
undersøgelsesfeltet	  for	  at	  observere	  ”dag	  til	  dag	  rutiner”,	  og	  hvor	  forskeren	  ikke	  nødvendigvis	  på	  forhånd	  
har	  forhåndsstruktureret,	  hvilke	  observationer,	  der	  er	  specielt	  vigtige	  at	  iagttage	  (Kristiansen	  &	  Krogstrup,	  
2009,	  s.	  57-­‐58).	  Ved	  den	  første	  observation,	  som	  fandt	  sted	  i	  MA	  den	  8.	  marts	  2011,	  observerede	  jeg	  
personale	  og	  medlemmer	  under	  et	  rådighedsmøde.	  12	  I	  forlængelse	  heraf	  observerede	  jeg	  en	  samtale	  
mellem	  en	  konsulent	  og	  et	  medlem,	  som	  havde	  bedt	  om	  at	  få	  konkrete	  råd	  til	  sin	  videre	  jobsøgning.	  Senere	  
samme	  dag	  deltog	  jeg	  i	  en	  workshop,	  hvor	  MA	  underviste	  ledige	  i	  at	  lave	  skriftlige	  ansøgninger.	  Den	  anden	  
deltagerobservation	  foretog	  jeg	  den	  11.	  marts	  2011,	  under	  messen	  "Karrieredagene"	  i	  Øksnehallen,	  hvor	  
MA	  markedsførte	  sit	  tilbud	  på	  en	  stand.	  Her	  observerede	  jeg	  dels	  hvordan	  MA	  havde	  bygget	  sin	  stand	  op,	  
dels	  forskellige	  interaktioner	  mellem	  MAs	  personale	  på	  standen,	  og	  de	  unge.	  Det	  fælles	  udgangspunkt	  for	  
observationerne	  var	  at	  iagttage	  og	  efterfølgende	  beskrive	  mine	  oplevelser.	  Hver	  deltagerobservation	  er	  
dokumenteret	  i	  en	  observationsrapport	  (bilag	  1	  og	  2),	  som	  indeholder	  skriftlige	  fremstillinger	  af	  mine	  
oplevelser	  og	  iagttagelser.	  
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11	  http://www.cko.dk/gruppeindlaeg/metode-­‐oplevelsesbaseret-­‐forretningsudvikling-­‐add-­‐experience.	  
12	  Hver	  12.	  eller	  13.	  uge	  bliver	  man	  som	  ledig	  indkaldt	  til	  et	  rådighedsmøde.	  Her	  skal	  A-­‐kassen	  blandt	  andet	  tjekke	  den	  lediges	  jobsøgning.	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Deltagerobservation	  er	  en	  del	  af	  det	  klassiske	  antropologiske	  feltarbejde,	  der	  som	  hovedregel	  indebærer,	  
at	  forskeren	  har	  et	  længerevarende	  ophold	  i	  en	  anden	  kultur,	  ofte	  flere	  år,	  lærer	  sig	  kulturens	  sprog	  og	  
deltager	  i	  sociale	  begivenheder,	  ritualer	  og	  skikke	  (ibid.,	  s.	  25).	  Da	  jeg,	  som	  nævnt	  ovenfor,	  kun	  har	  
foretaget	  to	  korte	  deltagerobservationer,	  er	  mit	  kendskab	  til	  MA	  naturligvis	  ikke	  så	  dybt,	  som	  hvis	  jeg	  
havde	  opholdt	  mig	  og	  observeret	  i	  virksomheden	  igennem	  flere	  uger	  eller	  måneder.	  
	  
Interviews	  med	  ansatte	  i	  MA	  
For	  at	  samle	  oplysninger	  om	  hvad	  MA	  er,	  hvordan	  virksomheden	  arbejder,	  og	  hvordan	  man	  ser	  på	  sig	  selv	  
og	  de	  udfordringer,	  virksomheden	  står	  overfor,	  foretog	  jeg	  ret	  tidligt	  i	  projektforløbet	  et	  sonderende	  
interview	  med	  Iben,	  konsulent	  og	  mangeårig	  ansat	  i	  MA.	  Her	  fik	  jeg	  en	  generel	  introduktion	  til	  hvad	  MA	  er	  
og	  hvad	  virksomheden	  tilbyder	  forbrugerne,	  men	  også	  til	  hvordan	  MA	  forstår	  sig	  selv	  i	  forhold	  til	  de	  andre	  
akademiske	  a-­‐kasser,	  sin	  egen	  service	  og	  brand.	  Vi	  talte	  også	  generelt	  om,	  hvordan	  MA	  rekrutterer	  
medlemmer,	  og	  om	  hvordan	  man	  tolker	  den	  nuværende	  konkurrencesituation	  på	  a-­‐kasse	  markedet.	  	  
	  
I	  forbindelse	  med	  mine	  to	  deltagerobservationer	  i	  henholdsvis	  MA	  og	  på	  "Karrieredagene"	  i	  Øksnehallen,	  
har	  jeg	  desuden	  foretaget	  uformelle	  interviews	  med	  to	  ansatte.	  Konsulenten	  Mette	  talte	  jeg	  med	  både	  i	  
MA	  og	  i	  Øksnehallen.	  Den	  første	  dag	  indførte	  hun	  mig	  i,	  hvad	  rådighedsmøder	  er,	  hvorfor	  medlemmerne	  
skal	  til	  dem,	  og	  fortalte	  mig	  om,	  hvad	  MA	  tilbyder	  i	  den	  forbindelse;	  i	  Øksnehallen	  foretog	  jeg	  et	  kort	  
uformelt	  interview	  med	  hende	  om	  hendes	  holdning	  til	  MAs	  strategi	  for	  medlemshvervning.	  Susanne,	  
Teamleder	  og	  Universitetskonsulent	  i	  MA,	  interviewede	  jeg	  ligeledes	  på	  "Karrieredagene"	  i	  Øksnehallen.	  
Her	  var	  emnet	  MAs	  markedsføring	  på	  messen	  og	  hvilken	  strategi,	  hun	  havde	  lagt	  for	  messedeltagelsen.	  	  
	  
Analyse	  af	  unges	  syn	  på	  a-­‐kasser	  og	  ledighed	  
For	  at	  få	  et	  indtryk	  af	  højtuddannede	  unges	  syn	  på	  a-­‐kasser,	  har	  jeg	  anvendt	  undersøgelsen	  "Unges	  
holdninger	  til	  a-­‐kasser	  –	  en	  kvalitativ	  undersøgelse"	  (Kolstrup,	  2006),	  som	  er	  en	  dybdegående	  undersøgelse	  
finansieret	  af	  A-­‐kassernes	  Samvirke.	  Undersøgelsen	  har	  et	  særligt	  afsnit	  om	  unge	  indenfor	  AC-­‐	  og	  FTF-­‐
området,	  og	  beskæftiger	  sig	  både	  med	  de	  unges	  motiver	  for	  medlemskab,	  og	  årsagerne	  til	  fravalg	  af	  
medlemskab.	  Undersøgelsen	  er	  fortrinsvis	  baseret	  på	  fokusgrupper,	  og	  har	  givet	  mig	  et	  godt	  indblik	  i	  de	  
unges	  holdninger,	  hvilket	  er	  vigtigt,	  når	  jeg	  ikke	  selv	  har	  foretaget	  interviews	  med	  dem.	  
	  
Imageundersøgelse	  af	  a-­‐kasser	  
For	  at	  få	  et	  bredere	  indblik	  i,	  hvordan	  a-­‐kasserne	  opfattes	  i	  omverdenen,	  og	  hermed	  også	  hvilke	  
udfordringer	  MA	  står	  overfor	  i	  sit	  forsøg	  på	  at	  få	  flere	  kunder,	  har	  jeg	  anvendt	  konsulentundersøgelsen	  "En	  
fremtid	  for	  a-­‐kasserne	  –	  en	  interessentafdækning	  af	  trusler	  og	  muligheder	  for	  a-­‐kasserne"	  (Friis	  og	  
Marcussen	  Konsulenter,	  September	  2009).	  Med	  baggrund	  i	  a-­‐kassernes	  problematiske	  situation	  med	  
faldende	  medlemstal,	  kommer	  undersøgelsen	  –	  med	  baggrund	  i	  perceptioner	  af	  a-­‐kasserne	  hos	  fire	  
forskellige	  interessentgrupper	  (medier,	  folketingspolitikere,	  embedsmænd	  og	  kommunale	  aktører)	  -­‐	  med	  
en	  række	  bud	  på	  hvilke	  muligheder	  a-­‐kasserne	  har	  for	  at	  sikre	  deres	  eksistens	  på	  lang	  sigt.	  
	   19	  
Blogindlæg	  
Da	  det	  har	  ligget	  udenfor	  denne	  undersøgelses	  rammer,	  at	  interviewe	  ledige	  om	  deres	  oplevelser	  af	  at	  
være	  arbejdsløs,	  har	  jeg	  valgt	  at	  anvende	  blogs	  som	  kilde	  i	  stedet.	  For	  at	  illustrere,	  hvordan	  arbejdsløshed	  
opleves	  af	  den	  enkelte,	  anvender	  jeg	  et	  digt	  af	  en	  arbejdsløs	  kvinde,	  hvor	  hun	  beskriver	  sin	  oplevelse	  af	  ikke	  
at	  kunne	  få	  et	  job.	  Hendes	  oplevelse	  stemmer	  overens	  med	  de	  oplevelser,	  andre	  ledige	  har	  beskrevet	  på	  
andre	  blogs.	  13	  
	  
Hjemmesider	  
I	  kapitel	  6	  argumenterer	  jeg	  for,	  hvordan	  co-­‐creation	  tilgangen	  til	  oplevelser	  forener	  det	  individpsykologiske	  
og	  det	  socialkonstruktivistiske	  perspektiv,	  og	  jeg	  belyser	  herefter	  tilgangen	  i	  forhold	  til	  empiri	  indhentet	  hos	  
MA.	  Med	  udgangspunkt	  i	  Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  analyserer	  jeg	  et	  rådighedsmøde	  i	  MA	  som	  samskabt	  
oplevelsesmiljø,	  der	  bidrager	  til	  oplevelsen	  af	  co-­‐creation,	  og	  modstiller	  dette	  med	  en	  analyse	  af	  MAs	  
hjemmeside,	  www.ma-­‐kasse.dk,	  der	  ikke	  faciliterer	  personalisede	  co-­‐creation	  oplevelser.	  
	  
Jeg	  inddrager	  også	  CAs	  hjemmeside,	  www.ca.dk.	  CA	  er	  en	  konkurrent	  til	  MA,	  og	  er	  en	  a-­‐kasse,	  der	  primært	  
henvender	  sig	  til	  personer	  inden	  for	  business,	  ledelse	  og	  økonomi.	  Jeg	  har	  anvendt	  deres	  hjemmeside	  som	  
kilde	  til	  information	  om,	  hvordan	  de	  differentierer	  sig	  fra	  MA,	  et	  punkt	  jeg	  berører	  i	  kapitel	  7,	  hvor	  jeg	  
diskuterer	  oplevelser,	  co-­‐creation	  og	  forretningsudvikling.	  
	  
Pjecer	  og	  brochurer	  
For	  at	  få	  et	  indtryk	  af	  hvad	  MA	  beskæftiger	  sig	  med,	  og	  hvordan	  de	  kommunikerer	  deres	  tilbud	  til	  
interessenterne,	  har	  jeg	  læst	  en	  række	  forskellige	  brochurer	  og	  pjecer.	  Jeg	  har	  også	  læst	  brochurer	  fra	  to	  af	  
MAs	  konkurrenter,	  a-­‐kasserne	  CA	  og	  AAK,	  for	  at	  danne	  mig	  et	  indtryk	  af,	  om	  og	  på	  hvilke	  punkter	  a-­‐
kassernes	  tilbud	  og	  markedsføring	  afviger	  fra	  hinanden.	  	  
	  
Fokusgrupperapporter	  fra	  MA	  &	  Operate	  
For	  at	  få	  viden	  om,	  hvordan	  medlemmerne	  opfatter	  MA	  og	  hvilke	  forventninger	  de	  har	  til	  virksomheden,	  
har	  jeg	  anvendt	  fire	  forskellige	  fokusgrupperapporter,	  som	  jeg	  har	  fået	  udleveret	  af	  MA.	  To	  af	  rapporterne	  
er	  lavet	  af	  Operate,	  to	  er	  lavet	  internt	  i	  MA.	  Rapporterne	  dækker	  perioden	  2006-­‐2011,	  og	  afdækker	  en	  
række	  forskellige	  spørgsmål:	  Hvorfor	  har	  medlemmerne	  valgt	  MA?	  Hvilke	  forventninger	  har	  de	  til	  a-­‐kassen?	  
Hvordan	  opleves	  MA's	  serviceniveau	  og	  kommunikation?	  Og	  hvordan	  vurderer	  medlemmerne	  
virksomhedens	  hjemmeside?	  Fokusgrupperapporterne	  har	  givet	  mig	  en	  god	  allround	  indsigt	  i,	  hvorfor	  
medlemmerne	  har	  valgt	  MA,	  og	  hvad	  de	  vurderer	  som	  a-­‐kassens	  styrker	  og	  svagheder.	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
13	  Andre	  blogs,	  jeg	  har	  læst	  er	  f.eks.:	  
1)	  http://www.kommunikationsforum.dk/Maria-­‐Winther/blog/arbejdsloeshed	  
2)	  http://lolula.dk/2008/09/11/ledig-­‐arbejdsl%C3%B8s-­‐jobs%C3%B8gende/	  
3)	  http://www.deldig.dk/f37/arbejdslos-­‐nu-­‐926.html	  
4	  http://blog.langelykke.dk/163-­‐Aka_Arbejdsloes_Kvindelig_Akademiker/	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3.	  Oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  
	  
3.1	  Indledning	  
I	  dette	  kapitel	  præsenterer	  jeg	  den	  særlige	  tilgang	  til	  oplevelsesøkonomien,	  som	  betegnes	  som	  
oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling.	  Den	  første	  halvdel	  af	  kapitlet	  er	  beskrivende.	  Her	  bruger	  jeg	  empiri	  
fra	  en	  række	  analyser	  og	  casesamlinger	  til	  at	  vise	  hvad	  begrebet,	  og	  den	  dertil	  knyttede	  praksis,	  handler	  
om.	  Herudover	  forklarer	  jeg,	  hvordan	  den	  marketingorienterede	  oplevelsesteori	  influerer	  på	  den	  
oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling.	  Den	  anden	  halvdel	  af	  kapitlet	  er	  analytisk.	  Her	  anvender	  jeg	  
diskursanalyse	  som	  metode	  til	  at	  betragte	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  som	  et	  diskursivt	  objekt.	  	  
	  
3.2	  Oplevelser	  som	  kilde	  til	  vækst	  og	  differentiering	  
	  
”Oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  er	  virksomheders	  anvendelse	  af	  oplevelser	  som	  
strategisk	  værktøj	  til	  at	  skabe	  værdi	  i	  interne	  og	  eksterne	  aktiviteter	  og	  processer”	  (REG	  
LAB,	  2008,	  s.	  10).	  
	  
Som	  jeg	  skrev	  i	  indledningen,	  betegner	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  en	  variant	  af	  
oplevelsesøkonomien,	  som	  handler	  om,	  hvordan	  ikke-­‐oplevelsesvirksomheder	  kan	  skabe	  øget	  værdi	  ved	  at	  
arbejde	  strategisk	  med	  oplevelser.	  Begrebet	  anvendes	  især	  i	  rapporter,	  analyser	  og	  projekter,	  som	  har	  
erhvervsfremme	  for	  øje,	  samt	  af	  konsulenter,	  som	  arbejder	  med	  forretningsudvikling.	  Fælles	  for	  disse	  
aktører	  er,	  at	  de	  ønsker	  at	  sætte	  fokus	  på,	  hvordan	  flere	  virksomheder	  kommer	  i	  gang	  med	  at	  anvende	  
oplevelser	  i	  udviklingsøjemed.	  Ser	  man	  på	  oplevelsesøkonomien	  fra	  et	  erhvervsøkonomisk	  udgangspunkt,	  
skelner	  man	  mellem	  deciderede	  oplevelsesvirksomheder	  og	  virksomheder	  i	  det	  øvrige	  erhvervsliv.	  
Oplevelseserhvervene	  er	  de	  erhverv,	  som	  decideret	  lever	  af	  at	  sælge	  oplevelser,	  dvs.	  hvor	  oplevelsen	  er	  
den	  primære	  funktion	  ved	  produkterne.	  Det	  kan	  f.eks.	  være	  film,	  teater,	  forlystelser,	  computerspil	  etc.	  Men	  
også	  det	  øvrige	  erhvervsliv	  er	  potentielt	  en	  del	  af	  oplevelsesøkonomien:	  
	  
"Ved	  at	  arbejde	  med	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  har	  virksomheder	  på	  tværs	  af	  
erhvervslivet	  mulighed	  for	  at	  skabe	  en	  merværdi,	  tiltrække	  nye	  kundegrupper,	  fastholde	  
de	  kompetente	  medarbejdere	  eller	  udvikle	  nye	  og	  anderledes	  produkter	  og	  services.	  Alt	  
sammen	  noget	  som	  bidrager	  til	  vækst"	  (Erhvervs-­‐	  og	  Byggestyrelsen,	  2008,	  s.	  19).	  
	  
Empiriske	  undersøgelser	  viser,	  at	  der	  findes	  tre	  overordnede	  tilgange	  til	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling	  i	  ikke-­‐oplevelsesvirksomheder	  (REG	  LAB,	  2008,	  s.	  25):	  
	  
• Oplevelser	  anvendes	  til	  at	  transformere	  virksomhedens	  kerneprodukt	  til	  i	  højere	  grad	  at	  blive	  et	  
oplevelsesprodukt.	  Oplevelsen	  er	  en	  del	  af	  produktet.	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• Oplevelser	  kobles	  til	  produktet	  i	  form	  af	  markedsføringsaktiviteter	  eller	  storytelling,	  som	  strategisk	  
redskab	  til	  branding	  og	  imagepleje.	  
• Oplevelser	  bruges	  som	  drivkraft	  i	  interne	  udviklingsprocesser,	  for	  at	  skabe	  udvikling,	  innovation	  og	  
forandringer	  i	  organisationen.	  	  
	  
I	  nogle	  virksomheder	  er	  det	  ledelsen	  eller	  medarbejderne	  selv,	  som	  får	  ideen	  til	  f.eks.	  at	  transformere	  
kerneproduktet	  til	  et	  oplevelsesprodukt.	  I	  andre	  virksomheder	  indleder	  man	  samarbejde	  med	  eksterne	  
kræfter,	  f.eks.	  designbureauer,	  kunstnere	  eller	  personer	  fra	  andre	  kreative	  erhverv.	  	  
	  
Men	  hvad	  udgør	  en	  oplevelse,	  i	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling?	  	  
	  
”Det,	  der	  gør	  en	  oplevelse	  til	  en	  oplevelse,	  er	  først	  og	  fremmest,	  at	  den	  af	  modtageren	  –	  
forbrugeren/individet	  –	  betragtes	  som	  noget	  særligt	  og	  mindeværdigt.	  Oplevelse	  er	  altså	  
subjektivt	  forankret	  i	  personer	  og	  kan	  både	  være	  knyttet	  til	  et	  materielt	  eller	  immaterielt	  
produkt”	  (ibid.,	  s.	  21).	  
	  
”Det	  er	  i	  sidste	  ende	  forbrugeren,	  der	  definerer	  et	  produkts	  værdi	  og	  vurderer,	  om	  
produktet	  indeholder	  en	  oplevelse.	  En	  oplevelse	  er	  således	  ikke	  statisk,	  men	  noget	  
immaterielt,	  som	  kommer	  til	  udtryk	  i	  mødet	  mellem	  brugeren	  og	  
produktet/serviceydelsen”	  (Erhvervs-­‐	  og	  Byggestyrelsen,	  2008,	  s.	  17).	  
	  
Oplevelsesmager	  Jesper	  Zeihlund	  definerer	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  som	  det	  at	  arbejde	  
strategisk	  med	  oplevelser	  som	  en	  del	  af	  en	  virksomheds	  forretningsudvikling.	  Han	  nævner	  ikke	  direkte	  
hvilken	  oplevelsesdefinition,	  han	  arbejder	  ud	  fra,	  men	  fremhæver,	  at:	  
	  
”Oplevelsesøkonomi	  er	  et	  effektivt	  værktøj	  når	  en	  organisation	  vil	  tage	  skridtet	  videre	  fra	  
”At	  blive	  set	  og	  hørt”	  til	  ”At	  blive	  husket"	  […]	  Det	  der	  nytter,	  er	  at	  få	  sat	  et	  emotionelt	  
perspektiv	  på	  ens	  produkt	  eller	  ydelse,	  og	  det	  kan	  gøres	  enkelt	  og	  omkostningslet	  ved	  
hjælp	  af	  oplevelsesøkonomiens	  grundprincipper.	  Ved	  at	  knytte	  et	  emotionelt	  bånd	  til	  
kunder	  eller	  medarbejdere	  er	  der	  skabt	  en	  loyalitet,	  en	  troværdighed	  og	  en	  menneskelig	  
empati,	  hvilket	  er	  og	  bliver	  afgørende	  i	  fremtiden”	  (Zeihlund,	  s.	  3).	  
	  
I	  casesamlingen	  til	  "Nye	  veje	  til	  vækst"	  forklares,	  hvad	  oplevelsesperspektivet	  handler	  om:	  
	  
”I	  takt	  med	  at	  det	  materielle	  behov	  er	  dækket,	  træder	  den	  produktorienterede	  økonomi	  i	  
baggrunden.	  Vi	  bevæger	  os	  i	  stedet	  over	  i	  en	  ny	  værdiorienteret	  oplevelsesøkonomi	  […]	  
For	  at	  hæve	  jeres	  virksomhed	  over	  priskonkurrencen	  skal	  I	  pirre	  sanserne	  og	  skabe	  
engagement	  hos	  jeres	  kunder.	  Jeres	  kunder	  vil	  ikke	  have	  flere	  ensartede	  produkter	  at	  
vælge	  mellem;	  de	  vil	  have	  bedre	  eller	  anderledes	  produkter,	  der	  understøtter	  deres	  livsstil	  
eller	  skaber	  en	  oplevelse,	  de	  kan	  fortælle	  om.	  Efterspørgslen	  går	  på	  varer,	  som	  giver	  os	  en	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særlig	  oplevelse	  –	  som	  taler	  til	  vores	  drømme	  og	  følelser	  og	  giver	  mening	  i	  vores	  liv	  […]	  
Den	  store	  udfordring	  er	  at	  arbejde	  strategisk	  med	  at	  påvirke	  de	  følelser,	  der	  er	  i	  en	  
købssituation,	  i	  en	  positiv	  retning”	  (Capacent	  Epinion,	  s.	  4).	  
	  
Ser	  man	  på	  de	  oplevelsesdefinitioner,	  der	  anvendes	  af	  de	  aktører,	  som	  beskæftiger	  sig	  med	  
oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling,	  kan	  man	  lave	  denne	  sammenfatning:	  
	  
• Oplevelser	  er	  subjektivt	  forankret	  i	  personer.	  Det	  er	  individet,	  der	  bestemmer	  om	  produktet	  
indeholder	  en	  oplevelse	  eller	  ej.	  
• Oplevelsen	  er	  en	  oplevelse,	  når	  den	  betragtes	  som	  noget	  særligt	  og	  mindeværdigt	  af	  
forbrugeren/individet.	  
• Virksomhederne	  bør	  tilknytte	  et	  emotionelt,	  sanseligt	  perspektiv	  på	  eget	  produkt	  eller	  tilbud,	  
hvorved	  man	  skaber	  et	  emotionelt	  bånd	  til	  kunden.	  
• Virksomheder	  bør	  skabe	  produkter,	  der	  taler	  til	  drømme	  og	  følelser,	  og	  skaber	  mening	  hos	  
modtageren.	  
	  
3.3	  Marketingorienteret	  oplevelsesteori	  
Den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling	  bygger	  først	  og	  fremmest	  på	  oplevelsesteoriens	  
erhvervsøkonomiske	  og	  marketingorienterede	  tilgang,	  repræsenteret	  ved	  blandt	  andre	  Pine	  &	  Gilmore	  og	  
Anita	  Mossberg.	  Det,	  det	  drejer	  sig	  om,	  er,	  hvordan	  virksomheden,	  ved	  at	  anvende	  oplevelser,	  skaber	  en	  
øget	  omsætning.	  I	  Pine	  &	  Gilmore's	  bestseller	  fra	  1999,	  "The	  Experience	  Economy",	  argumenterer	  de	  for,	  at	  
nutidens	  virksomheder	  ikke	  længere	  blot	  tilbyder	  varer	  eller	  serviceydelser	  –	  men	  oplevelser.	  Dette	  tilbud	  
er	  baseret	  på	  forbrugerefterspørgsel,	  og	  tankegangen	  er,	  at	  så	  snart	  et	  samfund	  har	  nået	  et	  vist	  niveau	  af	  
velstand,	  vil	  opmærksomheden	  skifte	  fra	  varer	  og	  services	  til	  oplevelser.	  
	  
Ifølge	  Pine	  &	  Gilmore	  er	  en	  oplevelse	  personlig;	  den	  sker	  indeni	  det	  enkelte	  individ,	  hvad	  enten	  den	  er	  
følelsesmæssig,	  fysisk,	  intellektuel	  eller	  spirituel.	  Oplevelsen	  opstår	  i	  interaktionen	  mellem	  den	  af	  
virksomheden	  tilrettelagte	  event	  og	  individets	  forudgående	  mentale	  tilstand	  (Pine	  &	  Gilmore,	  1999,	  s.	  12).	  
En	  oplevelse	  er	  desuden	  karakteriseret	  ved	  at	  være	  mindeværdig	  og	  personligt	  engagerende.	  En	  oplevelse	  
er	  uhåndgribelig,	  men	  en	  forbruger	  værdsætter	  en	  oplevelse	  fordi	  dens	  værdi	  udgøres	  af	  det,	  der	  sker	  på	  
det	  indre	  plan,	  hvor	  den	  forbliver	  i	  lang	  tid	  efter	  den	  tilrettelagte	  event.	  En	  oplevelse	  udgør	  en	  vej	  ind	  i	  
forbrugerens	  hjerte,	  men	  også	  ind	  i	  hans	  eller	  hendes	  pengepung.	  Pine	  &	  Gilmore	  har	  således	  observeret,	  
at	  virksomheder,	  der	  tilbyder	  oplevelser,	  øger	  prisen	  på	  deres	  tilbud	  meget	  hurtigere	  end	  inflationsraten,	  
fordi	  forbrugerne	  er	  villige	  til	  at	  betale	  mere	  for	  dem.	  
	  
Pine	  &	  Gilmore	  argumenterer	  for,	  at	  alle	  virksomheder	  kan	  blive	  oplevelsesvirksomheder	  ved	  at	  designe	  og	  
iscenesætte	  deres	  tilbud	  på	  den	  rigtige	  måde.	  Dette	  kan	  blandt	  andet	  gøres	  ved	  at	  fokusere	  på	  at	  gøre	  hver	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enkelt	  interaktion	  med	  kunden	  til	  en	  oplevelse,	  og	  at	  tilrettelægge	  alt	  i	  virksomheden	  så	  det	  er	  i	  tråd	  med	  
den	  iscenesatte	  oplevelse,	  man	  ønsker	  at	  give	  kunden.	  
	  
Selvom	  Pine	  &	  Gilmore	  nævner,	  at	  det	  afhænger	  af	  den	  enkelte	  kundes	  forudgående	  dispositioner,	  i	  hvor	  
høj	  grad,	  der	  bliver	  tale	  om	  en	  oplevelse,	  er	  deres	  tankegang	  i	  langt	  overvejende	  grad	  præget	  af,	  at	  der	  
tages	  udgangspunkt	  i	  virksomheden.	  Forbrugeren	  ses	  som	  en	  mere	  eller	  mindre	  passiv	  modtager	  af	  
virksomhedens	  tilbud:	  
	  
"Stories	  are	  told	  (by	  the	  company,	  to	  the	  customer),	  attention	  is	  sought	  (the	  customer's,	  
by	  the	  company),	  experiences	  are	  directed	  (by	  the	  company,	  for	  the	  customer),	  and	  so	  on.	  
In	  each	  case,	  the	  initiative	  lies	  with	  the	  supplier	  and	  hardly	  at	  all	  with	  the	  customer"	  
(Boswijk	  m.fl.,	  2007,	  s.	  6).	  
	  
En	  anden	  marketingorienteret	  teoretiker	  er	  Anita	  Mossberg,	  som	  i	  "Att	  skapa	  upplevelser	  –	  från	  OK	  til	  
WOW!",	  beskæftiger	  sig	  med	  hvordan	  virksomheder	  kan	  arbejde	  strategisk	  med	  oplevelser	  og	  
markedsføring	  for	  at	  give	  kunderne	  en	  ekstraordinær	  oplevelse:	  
	  
"I	  dag	  är	  service	  och	  servicekvalitet	  att	  betrakta	  som	  något	  självklart,	  om	  företaget	  ska	  
överleva,	  och	  man	  börjar	  i	  stället	  tale	  om	  kundupplevelser,	  som	  ett	  sätt	  att	  komplettera	  
med	  eller	  differentiera"	  (Mossberg,	  2003,	  s.	  184).	  
	  
3.4	  De	  gode	  eksempler	  
I	  dette	  afsnit	  viser	  jeg,	  hvad	  man	  mere	  konkret	  mener	  med	  begrebet	  oplevelser,	  i	  de	  rapporter,	  analyser	  og	  
projekter,	  jeg	  har	  nævnt	  ovenfor.	  De	  introducerer	  alle	  en	  række	  cases	  og	  ”gode	  eksempler”,	  som	  man	  har	  
taget	  med	  for	  at	  demonstrere	  overfor	  virksomheder,	  som	  endnu	  ikke	  arbejder	  med	  oplevelser,	  hvad	  det	  vil	  
sige	  at	  arbejde	  med	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling,	  og	  give	  nogle	  ideer	  til	  hvordan	  man	  kommer	  i	  
gang	  med	  det.	  De	  cases,	  man	  har	  udvalgt,	  viser	  imidlertid	  også	  en	  hel	  del	  om	  det	  oplevelsesbegreb,	  man	  
arbejder	  ud	  fra.	  	  
	  
I	  REG	  LAB-­‐analysen	  finder	  vi	  for	  eksempel	  isenkræmmeren	  HP	  Nielsen	  Inspiration,	  der	  laver	  events	  i	  
butikken,	  arbejder	  intensivt	  med	  design	  og	  indretning	  af	  butikken,	  og	  lægger	  vægt	  på	  troværdig	  
kommunikation	  og	  emotionelle	  aspekter	  i	  forhold	  til	  kunden;	  Kvik	  Køkkener,	  der	  ikke	  kan	  differentiere	  sig	  
på	  sit	  kerneprodukt,	  og	  befinder	  sig	  i	  en	  hård	  konkurrencesituation,	  og	  derfor	  vil	  gøre	  det	  til	  ”en	  fed	  
oplevelse”	  at	  købe	  et	  køkken;	  samt	  DFDS	  Seaways,	  der	  via	  forskellige	  underholdningstilbud	  håber	  at	  ændre	  
DFDS’	  image	  fra	  støvet	  til	  luksus,	  og	  at	  gøre	  færgefart	  til	  en	  oplevelse,	  i	  stedet	  for	  blot	  et	  tilbud	  om	  
transport	  fra	  A	  til	  B.	  Der	  er	  også	  Jydsk	  Barberblade-­‐Fabrik,	  som	  samarbejder	  med	  en	  designer	  om	  at	  lave	  en	  
ny	  vinduesskraber.	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På	  Center	  for	  Kultur-­‐	  og	  Oplevelsesøkonomi’s	  (CKO)	  hjemmeside,	  er	  der	  en	  case	  med	  gulvproducenten	  
Forbo,	  som	  har	  gjort	  linoleum	  til	  ”en	  oplevelse”	  ved	  at	  samarbejde	  med	  en	  kunstner	  og	  en	  arkitekt.	  14	  
Produktet	  er,	  hedder	  det,	  blevet	  relanceret	  som	  bæredygtigt	  og	  moderne,	  er	  blevet	  visuelt	  attraktivt	  og	  er	  
blevet	  transformeret	  ”fra	  en	  standardiseret	  vare	  til	  en	  oplevelse”.	  I	  en	  anden	  case	  fortælles	  om	  
radiatorvirksomheden	  MEINERTZ	  A/S,	  som	  har	  udviklet	  et	  radiatorlaboratorium,	  hvor	  arkitekter	  kan	  
komme	  og	  udvikle	  nye	  radiatorer	  i	  samarbejde	  med	  virksomheden.	  Radiatorer	  gøres	  dermed	  til	  et	  
arkitektonisk	  kreativt	  produkt	  og	  en	  oplevelse,	  hedder	  det	  i	  casebeskrivelsen.	  15	  
	  
Også	  i	  litteraturen	  opererer	  man	  med	  cases,	  der	  demonstrerer,	  hvordan	  virksomheder	  arbejder	  med	  
oplevelser.	  	  
	  
I	  ”Følelsesfabrikken”	  (Lund	  m.fl.,	  2007)	  giver	  man	  en	  række	  eksempler	  på	  virksomheder,	  der	  anvender	  
oplevelser	  strategisk,	  f.eks.	  Jyske	  Bank,	  der	  gennem	  anderledes	  indretning	  af	  bankens	  filialer	  og	  tilbud	  om	  
kaffe	  arbejder	  med	  at	  skabe	  en	  anderledes	  bankoplevelse,	  eller	  BG	  Bank,	  der	  har	  indstiftet	  en	  forfatterpris	  
og	  oprettet	  en	  kundeklub,	  der	  tilbyder	  oplevelser.	  Om	  Jyske	  Bank	  hedder	  det,	  at	  ”en	  duft	  af	  kaffe	  er	  
selvfølgelig	  ikke	  en	  oplevelse	  i	  sig	  selv,	  men	  man	  kan	  sige,	  at	  banken	  ved	  at	  servere	  kaffe	  kobler	  forskellige	  
oplevelsesmomenter	  til	  det	  primære	  produkt”	  (Lund	  m.fl.,	  s.	  57).	  Et	  andet	  eksempel	  fra	  bogen	  er	  SAS,	  der	  i	  
deres	  Airbus	  A330	  og	  A340	  tilbyder	  kunderne	  individuel	  videoskærm	  med	  touch	  screen-­‐teknologi,	  hvor	  
man	  kan	  vælge	  mellem	  film,	  musik,	  spil	  etc:	  ”SAS	  (og	  andre	  flyselskaber)	  har	  dermed	  taget	  skridtet	  fra	  
traditionel	  transport	  fra	  A	  til	  B	  med	  visse	  underholdningselementer	  som	  spisning,	  shopping,	  magasiner	  og	  
fælles	  fremvisning	  til	  individualiserede	  og	  teknologibårne	  oplevelser,	  der	  giver	  passageren	  mulighed	  for	  at	  
sammensætte	  sit	  helt	  eget	  underholdningsprogram”(ibid.,	  s.	  58).	  
	  
I	  ”Vækst	  via	  oplevelser"	  har	  man	  lavet	  en	  spørgeskemaundersøgelse	  i	  1180	  virksomheder	  på	  tværs	  af	  det	  
danske	  erhvervsliv,	  for	  at	  afdække	  på	  hvilke	  områder,	  der	  arbejdes	  med	  oplevelser.	  Besvarelserne	  viser,	  at	  
danske	  virksomheder	  skaber	  oplevelser	  i	  form	  af	  f.eks.	  større	  personalearrangementer	  og	  teambuilding,	  
eller	  via	  eksternt	  samarbejde	  med	  kreative	  personer.	  Indenfor	  salg	  og	  markedsføring,	  har	  man	  f.eks.	  gjort	  
det	  i	  form	  af	  produktlanceringsevents,	  uddeling	  af	  vareprøver,	  konkurrencer	  eller	  ture	  til	  
fremstillingsfabrikken.	  Som	  tillægsydelse	  har	  man	  anvendt	  oplevelser	  i	  form	  af	  f.eks.	  events	  for	  kunderne,	  
interaktive	  hjemmesider	  eller	  kundeklubber,	  mens	  man	  i	  anvendelse	  af	  oplevelser	  som	  en	  integreret	  del	  af	  
produktet	  f.eks.	  har	  haft	  fokus	  på	  design	  og	  æstetik	  (Erhvervs-­‐	  og	  Byggestyrelsen,	  2008,	  s.	  39).	  
	  
3.5	  Oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  som	  diskursivt	  objekt	  
En	  diskurs	  er	  "a	  set	  of	  meanings,	  metaphors,	  representations,	  images,	  stories,	  statements	  and	  so	  on	  that	  in	  
some	  way	  together	  produce	  a	  particular	  version	  of	  events"	  (Burr,	  2003,	  s.	  64).	  Al	  viden	  er	  en	  diskursiv	  
konstruktion,	  dvs.	  at	  der	  ikke	  kan	  være	  viden,	  der	  "blot	  og	  bart	  afspejler	  de	  objekter,	  den	  hævder	  at	  være	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
14	  http://www.cko.dk/sites/default/files/forbo_v.6_0.pdf	  
15	  http://www.cko.dk/sites/default/files/case_-­‐_meinertz_radlab_0.pdf	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viden	  om"	  (Hansen,	  2004,	  s.	  397).	  Objektet,	  i	  dette	  tilfælde	  oplevelser	  og	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling,	  og	  den	  måde	  hvorpå	  disse	  begreber	  defineres	  af	  de	  aktører,	  som	  arbejder	  med	  og	  
ønsker	  at	  fremme	  oplevelsestankegangen,	  "fremstår	  som	  indre	  diskursive	  konstruktioner	  inden	  for	  et	  
specifikt	  felt	  og	  ikke	  som	  neutral	  spejling	  af	  de	  ydre	  forholds	  sande	  væsen"	  (ibid.,	  s.	  398).	  Enhver	  diskurs	  
lægger	  så	  at	  sige	  beslag	  på	  "sandheden"	  om	  objektet	  -­‐	  hvad	  det	  "virkelig	  er"	  (Burr,	  2003,	  s.	  65).	  16	  En	  anden	  
vigtig	  pointe	  i	  den	  diskursanalytiske	  tankegang	  er,	  at	  der	  er	  et	  tæt	  forhold	  mellem	  diskurs,	  viden	  og	  magt.	  
Den	  accepterede	  version	  af	  sandheden	  bærer	  sociale	  praktikker	  med	  sig,	  det	  vil	  sige	  potentiale	  for	  at	  
handle	  på	  en	  måde	  fremfor	  en	  anden,	  hvorved	  andre	  handlemåder	  marginaliseres	  (ibid.,	  s.	  68).	  
	  
Oplevelsesbegrebet	  
Grundlaget	  for	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling	  er	  et	  uklart	  og	  udefineret	  oplevelsesbegreb.	  I	  
”Vækst	  via	  oplevelser”	  har	  man	  f.eks.	  helt	  opgivet	  at	  definere	  hvad	  en	  oplevelse	  er,	  netop	  med	  henvisning	  
til,	  at	  det	  er	  forbrugeren	  selv,	  der	  vurderer	  om	  produktet	  indeholder	  en	  oplevelse.	  I	  stedet	  bruger	  man,	  i	  
ovennævnte	  rapporter	  og	  analyser,	  cases	  til	  at	  forklare	  sit	  oplevelsesbegreb.	  Det	  er	  en	  oplevelse,	  at	  Jyske	  
Bank	  serverer	  kaffe	  og	  at	  DFDS	  Seaways	  har	  udviklet	  koncepter	  som	  "Rockcruise",	  hvor	  der	  er	  koncerter	  
med	  kendte	  danske	  navne,	  eller	  "Romantisk	  Minicruise"	  med	  luksuskahytter.	  Der	  er	  også	  Jydsk	  
Barberblade-­‐Fabrik,	  som,	  via	  et	  samarbejde	  med	  en	  designer,	  har	  ”taget	  skridtet	  ind	  i	  oplevelsesøkonomien	  
ved	  strategisk	  at	  tænke	  i	  at	  udvikle	  oplevelsesdimensionen	  i	  deres	  kerneprodukt"	  (REG	  LAB,	  s.	  13).	  Atter	  
andre	  eksempler	  handler	  om	  medarbejder-­‐	  og	  teambuilding-­‐events.	  	  
	  
I	  fraværet	  af	  et	  klart	  oplevelsesbegreb,	  har	  man	  i	  stedet	  en	  tendens	  til	  at	  definere	  oplevelser	  ved	  nogle	  ydre	  
markører:	  Events	  er	  oplevelser;	  at	  appellere	  til	  det	  emotionelle,	  til	  sanserne,	  er	  oplevelsesskabende;	  at	  få	  et	  
kendt	  rockband	  til	  at	  give	  koncert	  på	  en	  færge,	  er	  en	  oplevelse;	  at	  få	  en	  designer	  til	  at	  skabe	  en	  
vinduesskraber,	  er	  en	  vej	  ind	  i	  oplevelsesøkonomien.	  	  
	  
Et	  af	  de	  fundamentale	  problemer	  ved	  denne	  måde	  at	  konstruere	  oplevelsesbegrebet	  på	  er,	  at	  det	  rummer	  
en	  iboende	  inkonsistens.	  På	  den	  ene	  side	  siger	  man,	  at	  en	  oplevelse	  er	  noget,	  en	  modtager	  har	  og	  selv	  
definerer,	  samtidig	  med	  at	  man	  opererer	  med	  et	  oplevelsesbegreb	  set	  fra	  afsendersynspunktet.	  Et	  
nærmest	  banalt	  eksempel	  på	  problemet	  er	  f.eks.,	  når	  man	  i	  analyserne	  fremsætter	  det	  synspunkt,	  at	  
medarbejder-­‐	  og	  teambuilding-­‐events,	  nærmest	  per	  definition,	  er	  oplevelser.	  Mon	  ikke	  de	  fleste	  mennesker	  
kan	  huske	  events	  på	  arbejdspladsen,	  som	  hverken	  var	  mindeværdige,	  emotionelt	  berørende	  eller	  noget,	  
der	  var	  værd	  at	  fortælle	  om	  ved	  middagsbordet	  derhjemme?	  
	  
At	  man	  definerer	  en	  oplevelse	  set	  fra	  afsenderperspektiv,	  skyldes	  uden	  tvivl	  afsættet	  i	  Pine	  &	  Gilmores	  
teoretiske	  tilgang,	  hvor	  det,	  som	  jeg	  skrev	  tidligere,	  drejer	  sig	  om	  strategisk	  at	  udvikle	  oplevelser,	  sådan	  at	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
16	  Diskursen	  manifesterer	  sig	  i	  tekst	  (Burr,	  2003,	  s.66),	  og	  jeg	  har	  i	  analysen	  anvendt	  de	  rapporter,	  analyser	  og	  casesamlinger,	  jeg	  har	  gennemgået	  
ovenfor.	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man	  kan	  differentiere	  sig	  fra	  konkurrenterne	  og	  eventuelt	  tage	  en	  højere	  pris	  for	  sine	  produkter	  eller	  
serviceydelser.	  Det	  problematiske	  og	  inkonsistente	  er,	  at	  man	  på	  den	  ene	  side	  anerkender,	  at	  oplevelser	  er	  
subjektivt	  funderet,	  samtidig	  med	  at	  man	  primært	  ser	  på	  oplevelserne	  fra	  et	  strategisk	  perspektiv,	  som	  
handler	  om,	  at	  oplevelser	  skal	  være	  med	  til	  at	  differentiere	  virksomheden	  fra	  konkurrenterne.	  Den	  
strategiske	  tankegang	  kommer	  derved	  til	  at	  være	  i	  fokus;	  at	  oplevelser	  samtidig	  ses	  som	  subjektive	  
problematiseres	  ikke	  yderligere.	  Men	  når	  man	  ikke	  har	  en	  klar	  oplevelsesdefinition,	  kan	  man,	  ifølge	  min	  
opfattelse,	  sætte	  spørgsmålstegn	  ved,	  om	  de	  oplevelser,	  der	  designes	  af	  virksomhederne,	  overhovedet	  kan	  
leve	  op	  til	  oplevelsesdefinitionernes	  fine	  ord	  om	  at	  være	  meningsskabende	  og	  emotionelt	  bevægende.	  Og	  
hvis	  de	  ikke	  er	  det,	  kan	  man	  så	  overhovedet	  tale	  om	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling?	  Som	  Tove	  
Rasmussen	  anfører,	  er	  det	  "vanskeligt	  at	  operere	  strategisk	  med	  oplevelser	  i	  oplevelsesøkonomien,	  fordi	  
virksomheden	  kun	  kan	  etablere	  rammerne	  for,	  at	  forbrugerens	  oplevelse	  kan	  finde	  sted"	  (Rasmussen,	  
2007,	  s.	  56).	  
	  
Et	  andet	  problem	  i	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling	  er,	  at	  man	  har	  en	  tendens	  til	  at	  sætte	  
oplevelser	  lig	  med	  lækkert	  design,	  events,	  leg,	  kunst	  og	  kreativitet.	  Casesamlingerne	  giver	  et	  godt	  indtryk	  af	  
tankegangen.	  Foruden	  de	  ovennævnte	  cases,	  er	  der	  f.eks.	  også	  produktionsvirksomheden	  Leanderform,	  der	  
i	  deres	  produktion	  af	  børnesenge	  har	  "fokus	  på	  kvalitet	  helt	  fra	  designet	  af	  produktet,	  over	  råvareindkøbet	  
til	  selve	  produktionen.	  Det	  skal	  være	  en	  oplevelse	  i	  sig	  selv	  både	  at	  benytte	  produkterne,	  men	  også	  at	  se	  på	  
designet,	  der	  er	  udviklet	  med	  runde	  harmoniske	  former	  og	  neutrale	  farver"	  (Capacent	  Epinion,	  udateret,	  s.	  
12).	  Der	  er	  også	  Aalbæk	  Specialiteter,	  der	  i	  sin	  produktion	  af	  pølser	  og	  andre	  specialiteter,	  fokuserer	  på	  
økologi:	  "De	  oplevelser,	  der	  skabes	  hos	  forbrugeren,	  når	  denne	  vælger	  Aalbæk	  i	  stedet	  for	  discountpølsen	  
eller	  discountleverpostejen,	  kan	  bl.a.	  være	  oplevelsen	  af	  at	  være	  en	  omsorgsfuld	  forælder,	  der	  vælger	  det	  
bedste	  til	  sine	  børn"	  (ibid.,	  s.	  10).	  	  
	  
Design,	  luksus,	  kunst	  og	  kreativitet	  er	  altså	  nogle	  af	  de	  ting,	  der	  –	  ifølge	  denne	  tankegang	  –	  driver	  
oplevelserne.	  Men	  som	  jeg	  vil	  vise	  i	  de	  følgende	  kapitler,	  hvor	  jeg	  inddrager	  andre	  perspektiver	  på	  
oplevelser,	  er	  dette	  en	  noget	  begrænset	  måde	  at	  anskue	  oplevelsesbegrebet	  på.	  Jeg	  er	  dog	  enig	  med	  den	  
oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling	  så	  langt,	  at	  design,	  luksus,	  kunst	  og	  kreativitet	  kan	  være	  rigtigt	  
gode	  midler	  til	  at	  skabe	  forudsætninger	  for	  en	  oplevelse	  hos	  kunden,	  men	  jeg	  mener	  samtidig,	  at	  den	  
megen	  fokus	  på	  netop	  disse	  faktorer	  er	  med	  til	  at	  skygge	  for	  det	  faktum,	  at	  mindeværdige	  oplevelser	  på	  
ingen	  måde	  er	  betinget	  af	  dem.	  	  
	  
Danmark	  som	  oplevelsesøkonomiens	  kraftcenter	  
Det	  er	  en	  lang	  række	  erhvervsøkonomiske	  aktører,	  der	  står	  bag	  de	  rapporter,	  analyser	  og	  casesamlinger,	  
jeg	  har	  gennemgået	  ovenfor.	  Bag	  erhvervsprojektet	  "Nye	  veje	  til	  vækst"	  står	  således	  blandt	  andre	  Region	  
Midtjylland,	  Den	  Europæiske	  Fond	  for	  Regionaludvikling,	  Silkeborg	  Kommune	  og	  Skanderborg	  Kommune,	  
mens	  REG	  LAB-­‐analysen	  "Oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling"	  har	  haft	  en	  styregruppe	  bestående	  af	  
repræsentanter	  fra	  forskellige	  regioner	  og	  kommuner,	  ligesom	  også	  Økonomi-­‐og	  Erhvervsministeriet	  har	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været	  repræsenteret.	  Der	  er	  således	  stærke	  kræfter	  på	  spil	  i	  promoveringen	  af	  oplevelsesbaseret	  
forretningsudvikling,	  økonomiske	  såvel	  som	  politiske.	  
	  
Hovedsigtet	  med	  analyserne	  er	  at	  vise,	  at	  virksomheder	  kan	  skabe	  oplevelser	  og	  dernæst	  at	  plædere	  for,	  at	  
flere	  virksomheder	  bør	  anvende	  mulighederne	  i	  oplevelsestankegangen:	  
	  
"For	  jer	  som	  virksomhed	  er	  det	  tid	  til	  at	  prøve	  noget	  nyt.	  Det	  gælder	  især,	  hvis	  jeres	  salg	  
primært	  er	  drevet	  af	  det	  fysiske	  produkt	  og	  rationelle	  salgsargumenter.	  På	  det	  globale	  
marked	  er	  det	  en	  kortsigtet	  løsning,	  som	  ikke	  harmonerer	  med	  dette	  århundredes	  kræsne	  
og	  kvalitetsorienterede	  kunder	  […]	  Hvis	  I	  som	  virksomhed	  lukker	  øjnene	  og	  fortsat	  kun	  
konkurrerer	  på	  produkt	  og	  pris,	  går	  I	  en	  svær	  tid	  i	  møde"	  (Capacent	  Epinion,	  udateret,	  s.	  
4).	  
	  
Det	  iscenesættes	  altså	  som	  "sandheden",	  at	  forbrugerne	  vil	  have	  oplevelser,	  og	  at	  virksomhederne,	  for	  at	  
overleve,	  må	  slå	  ind	  på	  denne	  nye	  kurs.	  Man	  argumenterer	  samtidig	  for	  at	  gøre	  forretningsudvikling	  
baseret	  på	  oplevelser	  til	  en	  del	  af	  det	  offentlige	  erhvervsservicesystem	  –	  for	  i	  sidste	  instans	  at	  gøre	  
Danmark	  til	  oplevelsesøkonomiens	  kraftcenter	  (REG	  LAB,	  2008,	  s.	  76).	  Dette	  sker	  på	  trods	  af,	  at	  man	  ikke	  
har	  nogen	  dokumentation	  for	  at	  oplevelser	  giver	  en	  bedre	  bundlinje,	  hvilket	  forklares	  med	  at	  "der	  er	  behov	  
for	  yderligere	  analyser	  og	  udvikling	  af	  måleredskaber"	  (ibid.,	  s.	  12).	  
	  
Det	  behøver	  naturligvis	  ikke	  at	  skade	  analysernes	  troværdighed,	  at	  målet	  med	  dem	  i	  så	  høj	  grad	  er	  
erhvervsfremme.	  Aktørerne	  bag	  er	  helt	  sikkert	  overbeviste	  om,	  at	  en	  investering	  i	  forretningsudvikling	  
baseret	  på	  oplevelser	  er	  penge,	  der	  er	  godt	  givet	  ud.	  Jeg	  mener	  imidlertid,	  at	  troværdigheden	  lider	  skade	  
derved,	  at	  diskussionen	  om	  hvad	  oplevelser	  er	  –	  eller	  også	  kan	  være	  -­‐	  underordnes	  de	  erhvervsøkonomiske	  
intentioner	  om	  at	  gøre	  Danmark	  til	  first	  mover	  i	  oplevelsesøkonomien	  (ibid.,	  s.	  78).	  Det	  bliver	  en	  diskurs,	  
hvor	  oplevelser	  defineres	  fra	  afsendersynspunkt	  og	  dermed	  fremmes	  et	  bestemt	  oplevelsesbegreb,	  som	  
efter	  min	  mening	  er	  både	  utroværdigt	  og	  unuanceret.	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4.	  Den	  indre	  oplevelse	  
	  
4.1	  Indledning	  
En	  stor	  del	  af	  den	  oplevelsesøkonomiske	  litteratur,	  handler	  om	  den	  individuelle	  oplevelse.	  Ifølge	  dette	  syn	  
på	  oplevelser,	  foregår	  oplevelsen	  i	  individet.	  Det	  naturlige	  fokus	  for	  denne	  forskning	  er	  derfor	  individet,	  
som	  selv	  skaber	  sine	  oplevelser.	  Individet	  er	  oplevelsesproducenten,	  som	  vurderer	  oplevelserne	  ud	  fra	  
subjektive	  kriterier,	  så	  som	  følelser	  og	  erfaringer,	  men	  også	  ud	  fra	  mere	  identitetsmæssige	  kriterier	  som	  
selvudvikling,	  selviscenesættelse	  og	  identitet.	  
	  
4.2	  Flow	  og	  selvets	  vækst	  
I	  oplevelsesforskningen	  tales	  ofte	  om	  flow	  eller	  den	  optimale	  oplevelse.	  Begreberne	  stammer	  fra	  bogen	  
"Flow	  –	  optimaloplevelsens	  psykologi",	  som	  er	  interessant	  for	  oplevelsesforskere,	  fordi	  forfatteren,	  den	  
ungarsk-­‐amerikanske	  psykolog	  Csikszentmihalyi,	  heri	  beskæftiger	  sig	  indgående	  med	  hvad	  der	  
karakteriserer	  optimale	  oplevelser.	  
	  
For	  Csikszentmihalyi	  er	  det	  grundlæggende	  spørgsmål,	  hvad	  lykke	  er,	  hvad	  er	  godt	  menneskeliv	  er	  og	  hvad	  
der	  skal	  til,	  for	  at	  mennesker	  kan	  opnå	  en	  tilstand	  af	  flow,	  nydelse,	  livskvalitet	  og	  en	  følelse	  af	  mening	  med	  
tilværelsen.	  Den	  moderne	  tilværelse	  er	  fyldt	  med	  angst	  og	  depression,	  AIDS,	  stofmisbrug,	  miljøproblemer,	  
sult,	  social	  uretfærdighed	  og	  dårlige	  materielle	  omstændigheder.	  I	  en	  sådan	  verden	  kan	  man	  enten	  bukke	  
under	  i	  skrøbelighed,	  ulykkesfølelse	  eller	  desillusion,	  eller	  i	  stedet	  udvikle	  evnen	  til	  at	  finde	  nydelse	  og	  
mening	  uanset	  omstændighederne.	  Det	  drejer	  sig	  om	  at	  blive	  fri,	  at	  tage	  kontrollen	  over	  bevidstheden	  
tilbage	  til	  sig	  selv,	  og	  skabe	  psykisk	  orden	  i	  bevidstheden.	  Denne	  orden	  er	  forudsætningen	  for	  flow-­‐
oplevelsen,	  den	  optimale	  oplevelse,	  som	  øger	  livskvaliteten	  og	  udvikler	  selvet	  frem	  mod	  stigende	  
kompleksitet:	  "Efter	  hver	  flow-­‐episode	  vokser	  et	  menneske	  til	  et	  mere	  enestående	  individ	  med	  nye,	  hidtil	  
ukendte	  færdigheder"	  (Csikszentmihalyi,	  2008,	  s.	  52).	  
	  
Meningen	  med	  at	  have	  optimale	  oplevelser	  er	  individets	  lykke	  og	  selvets	  vækst;	  det	  handler	  om	  nydelse,	  
livskvalitet	  og	  glæde.	  Midlet	  er	  en	  frigørelse	  fra	  omgivelserne	  og	  fra	  troen	  på,	  at	  lykken	  vil	  indfinde	  sig	  
gennem	  rigdom,	  status	  og	  magt.	  Disse	  ting	  kan	  måske	  hjælpe	  én	  på	  vej	  til	  glæden,	  argumenterer	  
Csikszentmihalyi,	  men	  egentlig	  nydelse	  opstår	  kun,	  når	  individet	  bevæger	  sig	  udover	  hvad	  det	  er	  
programmeret	  til	  at	  gøre,	  og	  opnår	  ting,	  som	  det	  slet	  ikke	  havde	  forestillet	  sig	  muligt.	  
	  
Ved	  at	  studere	  en	  række	  forskellige	  optimaloplevelser,	  har	  Csikszentmihalyi	  fundet	  en	  række	  fællestræk,	  
som	  karakteriserer	  dem.	  De	  optimaloplevelser,	  han	  bruger	  til	  at	  illustrere	  flow,	  er	  blandt	  andet	  sex,	  dans,	  
bjergbestigning,	  at	  spille	  skak,	  at	  lytte	  til	  musik,	  men	  han	  omtaler	  også	  flowoplevelser	  i	  arbejdslivet	  eller	  i	  
samværet	  med	  familie	  og	  venner.	  En	  optimaloplevelse	  har	  følgende	  fællestræk:	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• Nydelse	  eller	  optimal	  oplevelse	  forekommer,	  når	  man	  beskæftiger	  sig	  med	  en	  udfordrende	  
aktivitet,	  der	  kræver	  færdigheder,	  og	  som	  giver	  mulighed	  for	  selvets	  vækst.	  
• I	  den	  optimale	  oplevelse,	  oplever	  mennesker,	  at	  handling	  og	  bevidsthed	  smelter	  sammen,	  man	  
bliver	  helt	  opslugt	  af	  det	  man	  foretager	  sig.	  Der	  er	  fuld	  koncentration.	  
• I	  den	  optimale	  oplevelse	  er	  der	  klare	  mål	  og	  feedback.	  Man	  ved	  hvad	  man	  skal,	  og	  man	  kan	  
evaluere	  processen	  undervejs	  og	  se	  om	  man	  er	  på	  rette	  vej.	  
• I	  optimaloplevelsen	  har	  man	  en	  følelse	  af	  styring	  og	  kontrol.	  
• Man	  taber	  bevidstheden	  om	  selvet,	  hvilket	  fører	  til	  en	  følelse	  af,	  at	  grænserne	  for	  selvet	  er	  blevet	  
udvidet.	  
• Tidsfornemmelsen	  ændrer	  sig.	  
	  
En	  af	  Csikszentmihalyis	  væsentligste	  pointer	  er,	  at	  alle	  mennesker	  kan	  lære	  at	  vende	  modgang	  til	  nydelse,	  
og	  derved	  fastholde	  indre	  harmoni	  (ibid.,	  s.	  232).	  Men	  for	  at	  kunne	  dette,	  må	  de	  fleste	  gennemgå	  en	  
selvudviklingsproces,	  som	  blandt	  andet	  handler	  om,	  at	  hver	  især	  må	  opstille	  klare	  mål	  at	  stræbe	  efter,	  
engagere	  sig	  i	  aktiviteter	  og	  blive	  stærkt	  involveret	  i	  alt	  hvad	  han/hun	  foretager	  sig,	  rette	  
opmærksomheden	  mod	  det,	  der	  sker	  og	  fastholde	  sit	  engagement,	  og	  endelig	  lære	  at	  nyde	  umiddelbar	  
oplevelse,	  også	  når	  livet	  går	  én	  imod.	  Forudsætningen	  for	  at	  opleve	  flow	  er	  altså	  en	  selvudviklingsproces;	  
kilden	  til	  flow	  ligger	  i	  det	  enkelte	  menneske,	  ikke	  i	  de	  ydre	  omstændigheder,	  og	  altså	  heller	  ikke	  i	  den	  
konkrete	  situation,	  hvori	  oplevelsen	  "udspiller	  sig".	  
	  
I	  oplevelsesøkonomien	  anvendes	  Csikszentmihalyi	  på	  flere	  forskellige	  måder.	  Først	  og	  fremmest	  anvendes	  
hans	  flowdefinition	  som	  en	  af	  flere	  definitioner	  på	  hvad	  en	  oplevelse	  er	  17	  og	  hvad	  der	  karakteriserer	  den.	  	  
Disse	  karakteristika	  anvender	  oplevelsesteorikere	  så	  til	  at	  filosofere	  over,	  hvordan	  man	  som	  virksomhed	  
kan	  skabe	  optimaloplevelser:	  
	  
"Based	  on	  this	  understanding,	  we	  can	  determine	  both	  how	  and	  to	  what	  extent	  
organisations	  can	  contribute	  to	  the	  experiental	  process	  by	  creating	  meaningful	  
experiences"	  (Boswijk	  m.fl.,	  2007,	  s.	  27).	  
	  
Med	  flowteorien	  prøver	  man	  også	  "at	  definere,	  hvad	  der	  sker	  i	  det	  enkelte	  menneske,	  når	  dette	  bliver	  
udsat	  for	  en	  god	  oplevelse"	  (Jensen,	  2007,	  s.	  4).	  Man	  henviser	  her	  til	  de	  ovennævnte	  træk	  ved	  
optimaloplevelsen	  som	  ting	  "der	  skal	  være	  opfyldt	  for	  at	  et	  menneske	  kan	  føle	  sig	  i	  flow"	  (ibid.,	  s.	  5).	  
	  
Csikszentmihalyi	  giver	  ingen	  bud	  på	  hvad	  virksomheder	  skal	  gøre	  for	  at	  skabe	  optimaloplevelser,	  da	  dette	  
spørgsmål	  ikke	  ligger	  ham	  på	  sinde.	  For	  ham	  er	  det	  det	  emanciperede,	  lykkelige	  menneske	  som	  er	  
endemålet,	  og	  kun	  mennesket	  selv	  kan	  skabe	  eller	  finde	  denne	  indre	  frihed.	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17	  Se	  f.eks.	  Jon	  Sundbo:	  "Oplevelsesøkonomi	  –	  produktion,	  forbrug,	  kultur",	  på	  hjemmesiden	  for	  uddannelsen	  Master	  i	  Oplevelsesledelse:	  
http://mol.ruc.dk/undervisning/oplevelsesokonomien-­‐2013-­‐produktion-­‐forbrug-­‐og-­‐kultur.	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Det	  er	  imidlertid	  interessant,	  og	  lidt	  ironisk,	  at	  man	  anvender	  Csikszentmihalyi	  og	  hans	  forskning	  i	  
oplevelsesøkonomisk	  sammenhæng,	  fordi	  hans	  stærke	  betoning	  af,	  at	  kilden	  til	  flow	  findes	  i	  det	  enkelte	  
menneske,	  og	  ikke	  i	  konteksten,	  netop	  gør	  at	  man	  kan	  argumentere	  for,	  at	  oplevelsesskabere	  kan	  skabe	  
nok	  så	  meget	  "oplevelse"	  –	  det	  vil	  i	  sidste	  instans	  altid	  være	  modtagerens	  individuelle	  psykologi,	  som	  afgør,	  
om	  oplevelsen	  indfinder	  sig	  eller	  ej.	  	  
	  
Jeg	  mener	  således,	  at	  man	  kan	  stille	  spørgsmålstegn	  ved	  argumentet	  om,	  at	  Csikszentmihalyis	  træk	  ved	  en	  
optimaloplevelse	  er	  ting,	  "der	  skal	  være	  opfyldt"	  for	  at	  et	  menneske	  kan	  føle	  sig	  i	  flow.	  Jeg	  mener,	  at	  han	  
siger,	  at	  de	  forskellige	  ting	  er	  træk	  ved	  flowoplevelsen,	  de	  er	  ikke	  forudsætninger	  for	  flow.	  Forudsætninger	  
for	  flow	  findes	  i	  det	  enkelte	  individs	  villighed	  til	  at	  finde	  lykke	  og	  nydelse	  uanset	  omstændighederne.	  Og	  
alle	  kan	  lære	  dette,	  hvis	  vi	  bare	  vender	  bevidstheden	  bort	  fra	  det	  vi	  lært	  om	  at	  søge	  lykken	  i	  ydre	  ting.	  I	  så	  
henseende	  er	  Csikszentmihalyi	  så	  lidt	  "oplevelsesøkonomisk",	  som	  man	  overhovedet	  kan	  blive!	  
	  
4.3	  Jagten	  på	  nydelse	  og	  emotionalitet	  
For	  de	  danske	  oplevelsesforskere	  Christian	  Jantzen,	  Mikael	  Vetner	  og	  Tove	  Arendt	  Rasmussen,	  der	  alle	  
tilhører	  "Aalborg-­‐skolen",	  er	  oplevelser	  brugerdrevne.	  De	  bliver	  til	  i	  individets	  bevidsthed,	  men	  også	  på	  det	  
ubevidste	  plan.	  Jantzen	  og	  Vetner	  argumenterer	  for,	  at	  oplevelser	  "opstår	  i	  eller	  hos	  den	  enkelte"	  (Jantzen	  
&	  Vetner,	  2007a,	  s.	  30),	  og	  udspringer	  af	  vores	  sociale	  udveksling	  og	  omgang	  med	  genstandsverdenen.	  Det	  
er	  en	  psykologisk	  hændelse,	  hvor	  oplevelsen	  opstår	  "i	  mødet	  mellem	  produktkarakteristika	  og	  en	  indre	  
psykisk	  husholdning"	  (ibid.).	  Det	  er	  den	  indre	  husholdning,	  der	  bestemmer,	  om	  individet	  vil	  investere	  tid,	  
penge,	  følelser	  og	  engagement	  i	  et	  bestemt	  tilbud	  og	  forbrugerne	  tillægger	  oplevelsesmæssig	  merværdi	  til	  
vidt	  forskellige	  fænomener	  "alt	  efter	  livsprojekt,	  livsstil	  og	  humør"	  (Rasmussen,	  2007,	  s.	  56).	  Individet	  kan	  
altså	  ikke,	  af	  producenten,	  manipuleres	  til	  at	  have	  bestemte	  oplevelser.	  	  
	  
Oplevelsens	  struktur	  består	  af	  tre	  forskellige	  niveauer	  (Jantzen	  &	  Vetner,	  2007,	  s.	  207-­‐208):	  
	  
På	  det	  neurofysiologiske	  niveau	  handler	  forbrug	  af	  oplevelser	  om	  jagten	  efter	  nydelse,	  dvs.	  positivt	  
valoriserede	  oplevelser.	  Nydelsen	  kan	  indfinde	  sig	  enten	  som	  en	  sænkning	  af	  en	  pirringstilstand,	  som	  når	  
den	  ubehagelige	  sult	  stilles	  eller	  stressniveauet	  sænkes,	  eller	  omvendt	  –	  en	  øgning	  i	  pirringstilstanden,	  som	  
når	  stressniveauet	  øges	  og	  vi	  kommer	  i	  omdrejninger.	  Jo	  større	  og	  jo	  hurtigere	  tilstandsændringen	  er,	  jo	  
større	  vil	  nydelsen	  blive,	  og	  de	  handlinger	  vi	  foretager	  –	  eller	  afholder	  os	  fra	  –	  sker	  med	  henblik	  på	  at	  få	  
fremkaldt	  eller	  undgå	  bestemte	  emotioner.	  På	  det	  vanebaserede	  niveau	  af	  oplevelsens	  struktur,	  danner	  vi	  –	  
på	  baggrund	  af	  tidligere	  hændelser	  og	  vores	  evalueringer	  af	  dem	  –	  erfaringer,	  som	  motiverer	  os	  for	  
bestemte	  udsnit	  af	  produkter.	  Den	  nydelse,	  der	  indfinder	  sig	  på	  det	  neurofysiologiske	  niveau,	  bearbejdes,	  
vurderes	  og	  forklares	  på	  det	  evaluerende	  niveau.	  På	  dette	  niveau	  forankres	  oplevelsen	  i	  individets	  
personlige	  historie	  og	  bringes	  ind	  i	  det	  sociale	  fællesskab.	  Oplevelserne	  forankres	  i	  vores	  personlige	  
historie,	  de	  lagres,	  vurderes,	  dyrkes	  for	  den	  sociale	  anseelses	  skyld	  og	  deles	  med	  andre.	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Jantzen	  og	  Rasmussen	  lokaliserer	  tre	  megatrends	  i	  form	  af	  værdiskemaer,	  som	  organiserer	  den	  måde	  
forbrugeren	  vælger	  på	  i	  forbindelse	  med	  forbrug	  i	  det	  senmoderne	  samfund.	  Først	  og	  fremmest	  handler	  
forbrug	  om	  individualisme,	  det	  vil	  sige	  om	  selvrealisering,	  kreativitet,	  spontanitet	  og	  autonomi.	  Det	  handler	  
også	  om	  hedonisme,	  det	  vil	  sige	  nydelse,	  afveksling,	  spænding	  og	  emotionalitet,	  og	  i	  mindre	  grad	  også	  om	  
idealisme	  og	  samfundskritik	  i	  form	  af	  værdier	  om	  blandt	  andet	  ligestilling	  og	  samfundssind	  (Jantzen	  og	  
Rasmussen,	  2007a,	  s.	  17):	  
	  
"Oplevelser	  er	  mere	  end	  bevidste	  meninger	  om	  verden,	  da	  pirringer,	  uartikulerede	  
følelser,	  stemninger	  og	  adfærdsrutiner	  er	  forudsætningen	  for,	  at	  organismen	  kan	  "lives	  
op".	  Omvendt	  er	  oplevelser	  også	  mere	  end	  pirringer,	  da	  den	  personlige	  og	  sociale	  
identitet	  er	  afgørende	  for,	  at	  oplevelsen	  kan	  erfares	  som	  relevant	  og	  interessant"	  (Jantzen	  
og	  Rasmussen,	  2007a,	  s.	  19).	  
	  
Til	  forskel	  fra	  Pine	  &	  Gilmore	  og	  andre	  af	  de	  marketingorienterede	  oplevelsesteoretikere,	  betoner	  
forskerne	  i	  "Aalborg-­‐skolen",	  at	  oplevelsesproducenter	  ikke	  kan	  skabe	  oplevelser,	  fordi	  individet	  i	  så	  høj	  
grad	  er	  medskaber:	  
	  
”Oplevelser	  kan	  ikke	  uden	  videre	  iscenesættes	  […]	  Oplevelser	  er	  et	  forestillingsarbejde,	  
som	  forbrugeren	  er	  både	  kilde	  til,	  producent	  af	  og	  modtager	  af.	  Ydre	  objekter	  er	  råstof	  
eller	  i	  bedste	  fald	  halvfabrikata	  for	  denne	  virksomhed,	  og	  derfor	  kan	  oplevelser	  ikke	  
planlægges,	  dirigeres	  eller	  orkestreres	  af	  en	  ekstern	  manipulator.	  Nydelse	  er	  ikke	  en	  
færdigret,	  der	  kan	  stoppes	  ned	  i	  halsen	  på	  forbrugeren	  –	  det	  er	  en	  erfaringsform,	  hvor	  
forbrugerens	  egen	  indsats	  spiler	  en	  afgørende	  rolle	  for	  helhedsindtrykket”	  (Jantzen	  og	  
Rasmussen,	  2007,	  s.	  43).	  
	  
Så	  hvordan	  skal	  virksomhederne	  levere	  dette	  råstof,	  disse	  halvfabrikata,	  som	  modtageren	  siden	  hen	  skal	  
bearbejde	  til	  oplevelser?	  Jantzen	  og	  Vetner	  har	  ikke	  så	  mange	  bud	  på	  hvordan	  virksomhederne	  konkret	  skal	  
gribe	  dette	  an,	  men	  med	  baggrund	  i	  deres	  model	  over	  oplevelsens	  struktur,	  argumenterer	  de	  for,	  at	  
oplevelsesøkonomien	  bør	  være	  andet	  og	  mere	  end	  rent	  sanselige	  pirringer,	  men	  også	  stimulere	  
erfaringsdannelsen	  –	  som	  udfordring,	  overraskelse,	  stimulering	  og	  muligheden	  for,	  at	  modtageren	  kan	  
skabe	  nye	  og	  uventede	  erfaringer	  (Jantzen	  &	  Vetner,	  2007,	  s.	  214).	  Oplevelsesdesign	  bør	  derfor	  handle	  om	  
at	  indbygge	  muligheder	  for	  både	  nydelse,	  emotionalitet	  og	  social	  spejling	  i	  produktet:	  
	  
"Genstandsverdenens	  pirringer	  skal	  kunne	  behage,	  bevæge,	  engagere,	  glæde	  eller	  
overraske	  os	  i	  en	  sådan	  grad,	  at	  de	  giver	  anledning	  til	  nye	  præferencer,	  en	  udvidet	  
erfaringshorisont	  og	  en	  større	  selvforståelse"	  (ibid.,	  s.	  216).	  
	  
For	  Jantzen	  og	  Rasmussen	  handler	  det	  at	  søge	  oplevelser	  ikke	  kun	  om	  at	  søge	  ekstraordinære	  oplevelser,	  
men	  i	  lige	  så	  høj	  grad	  om	  de	  små	  hverdagsoplevelser.	  Det	  er	  en	  central	  pointe,	  at	  den	  tilstandsændring,	  
som	  frembringer	  nydelse,	  ikke	  kun	  opstår	  ved	  de	  ekstraordinære	  oplevelser,	  som	  potentielt	  kan	  ændre	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forbrugerens	  liv	  -­‐	  de	  ekstatiske	  korte	  øjeblikke,	  hvor	  den	  vante	  hverdag	  rystes,	  nye	  horisonter	  åbner	  sig,	  og	  
identiteten	  bliver	  diskuterbar.	  De	  mange	  små	  hverdagsoplevelser,	  er	  imidlertid,	  ifølge	  forfatterne,	  usynlige	  i	  
den	  gængse	  oplevelsesøkonomiske	  optik,	  idet	  de	  har	  lav	  grad	  af	  mindeværdighed	  og	  ringe	  social	  
distinktionsværdi:	  
	  
"Et	  eksempel	  på	  sådanne	  ubetydelige	  oplevelser	  er	  tilbudsjagten	  i	  Storcenteret.	  Her	  kan	  
forbrugeren	  ikke	  blot	  nikke	  til	  en	  billig	  hjørnesofa	  eller	  vinke	  til	  et	  slagtilbud	  på	  DVD-­‐
afspillere.	  Forbrugeren	  kan	  forlods	  drømme	  sig	  væk	  i	  tilbudsavisen,	  kan	  drømme	  varerne	  
ind	  i	  dagligstuen,	  kan	  forberede	  tilbudsjagten	  ved	  at	  koble	  traileren	  på,	  afprøve	  sin	  
snarrådighed	  og	  tålmodighed	  i	  varehuset,	  forestille	  sig	  det	  værste	  i	  tilbudskøen,	  før	  
købsøjeblikket	  indtræffer	  og	  oplevelsen	  virkeliggøres.	  Det	  er	  hele	  dette	  møjsommelige	  
forarbejde,	  der	  skaber	  oplevelsen	  […]	  Denne	  praksis	  er	  hverken	  smart	  i	  social	  henseende,	  
identitetsafsøgende	  eller	  intellektuelt	  udfordrende,	  men	  for	  mange	  forbrugere	  udgør	  den	  
en	  prisbillig	  og	  yderst	  fornøjelig	  form	  for	  oplevelsesbaseret	  adfærd,	  "som	  gør	  livet	  
allermest	  værd"	  (Jantzen	  &	  Rasmussen,	  2007,	  s.	  42).	  
	  
Tove	  Arendt	  Rasmussen	  kritiserer	  dele	  af	  den	  gængse	  oplevelsesforskning	  for	  at	  overse	  
hverdagsoplevelserne,	  og	  mener	  det	  skyldes	  etnocentrisme	  hos	  den	  kreative	  klasse,	  der	  "sætter	  normen	  
for,	  hvad	  der	  er	  gode	  og	  rigtige	  oplevelser"	  (Rasmussen,	  2007,	  s.	  58),	  for	  eksempel	  "en	  økologisk	  skobutik	  i	  
Barcelona,	  der	  serverer	  mad	  og	  tilbyder	  overnatning	  som	  en	  del	  af	  sit	  koncept"	  (ibid.,	  s.	  56).	  Dette	  
korresponderer	  med	  min	  egen	  kritik	  af	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling,	  jf.	  kapitel	  3.	  
	  
4.4	  Den	  transformerende	  oplevelse	  
For	  de	  hollandske	  oplevelsesforskere	  Boswijk,	  Thijssen	  &	  Peelen	  starter	  al	  oplevelse	  med	  sansningen.	  
Gennem	  vores	  fem	  sanser	  forholder	  vi	  os	  til	  verden,	  og	  det,	  vi	  sanser,	  fører	  til	  emotioner	  som	  frygt,	  vrede,	  
glæde	  og	  tristhed.	  Følelserne	  kan	  efterfølgende	  føre	  til	  meningsfulde	  oplevelser.	  
	  
I	  "The	  Experience	  Economy	  –	  a	  new	  perspective"	  foretager	  forfatterne	  et	  skel	  mellem	  oplevelser	  (Erlebnis)	  
og	  meningsfulde	  oplevelser	  (Erfahrung).	  En	  oplevelse	  defineres	  som	  "An	  immediate,	  relatively	  isolated	  
occurrence	  with	  a	  complex	  of	  emotions	  that	  make	  an	  impression	  and	  represent	  a	  certain	  value	  for	  the	  
individual	  within	  the	  context	  of	  a	  specific	  situation"	  (Boswijk	  m.fl.,	  2007,	  s.	  22).	  Dette	  er	  altså	  den	  
umiddelbare,	  følelsesmæssige	  oplevelse	  i	  her-­‐og-­‐nu	  situationen.	  Den	  meningsfulde	  oplevelse,	  derimod,	  
rækker	  ud	  over	  det	  umiddelbare	  øjeblik:	  
	  
"In	  the	  framework	  of	  having	  a	  meaningful	  experience	  (Erfahrung),	  a	  person	  dwells	  on	  the	  
question	  of	  what	  a	  particular	  experience	  (Erlebnis)	  means	  for	  him.	  He	  poses	  questions	  
such	  as:	  Why	  do	  I	  find	  myself	  in	  situations	  like	  this?	  How	  should	  I	  deal	  with	  it?	  What	  does	  
this	  say	  about	  me?	  Do	  I	  want	  this?	  How	  will	  I	  change?	  As	  the	  process	  of	  reflecting	  on	  
meaningful	  experiences,	  having	  an	  Erfahrung	  leads	  the	  individual	  to	  gain	  insight	  into	  
himself	  and	  the	  way	  in	  which	  he	  might	  want	  to	  change	  or	  transform	  himself"	  (ibid.,	  s.	  24).	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For	  Boswijk	  m.fl.	  er	  det	  et	  kardinalpunkt	  at	  forstå	  menneskers	  motiver	  til	  at	  have	  meningsfulde	  oplevelser.	  
De	  ser	  mennesket	  som	  motiveret	  af	  lyst,	  begær,	  trangen	  til	  at	  opleve	  nyt	  og	  trangen	  til	  spænding,	  men	  også	  
af	  ønsket	  om	  kontrol	  over	  omgivelserne,	  og	  af	  frygten	  for	  døden.	  Mennesket	  er	  også	  på	  den	  ene	  side	  et	  
socialt	  væsen,	  men	  samtidig	  drevet	  af	  ønsket	  om	  personlig	  anerkendelse.	  Og	  i	  løbet	  af	  livet	  vil	  mennesket	  
opleve,	  på	  dynamisk	  vis,	  at	  blive	  bevæget	  rundt	  mellem	  disse	  motiver.	  Snart	  søges	  spænding	  og	  det	  
ukendte,	  andre	  gange	  søges	  det	  trygge	  og	  velkendte.	  Nogen	  gange	  går	  mennesket	  efter	  gruppen	  og	  dens	  
tryghed,	  andre	  gange	  efter	  det	  individuelle	  og	  trangen	  til	  anerkendelse.	  
	  
Boswijk	  m.fl.	  argumenterer	  for,	  at	  meningsfulde	  oplevelser	  sker	  i	  forbindelse	  med	  vores	  livs	  vendepunkter.	  
"Meningsfuld"	  skal	  ikke	  i	  denne	  sammenhæng	  forstås	  i	  en	  hverdaglig	  betydning	  som	  noget	  der	  "giver	  
mening".	  I	  stedet	  betoner	  forfatterne,	  at	  meningsfuldhed	  opstår	  i	  transformationen.	  Når	  vi	  har	  
meningsfulde	  oplevelser,	  uanset	  om	  de	  er	  personlige,	  sociale	  eller	  begge	  dele,	  handler	  det	  om,	  at	  "existing	  
frames	  of	  mind,	  relationships,	  standards	  and	  values	  can	  shift	  and	  make	  room	  for	  new	  ones"	  (ibid.,	  s.	  27).	  På	  
det	  personlige	  plan	  sker	  det	  for	  eksempel	  når	  vi	  oplever	  et	  dødsfald,	  en	  fødsel,	  forelskelse,	  at	  få	  børn,	  eller	  
afslutningen	  på	  et	  kærlighedsforhold.	  I	  en	  sociokulturel	  kontekst	  har	  vi	  disse	  oplevelser,	  når	  vi	  laver	  ting	  
sammen	  med	  andre,	  når	  vi	  skaber	  noget	  sammen,	  spiller	  musik	  sammen,	  når	  vi	  føler,	  at	  vi	  hører	  til	  
gruppen,	  når	  vi	  modtager	  applaus,	  når	  vi	  oplever	  et	  dybt	  venskab.	  Disse	  oplevelser	  er	  både	  sociale	  og	  
personlige.	  	  
	  
I	  og	  med	  at	  meningsfuldhed	  opstår	  i	  transformationen,	  er	  virksomheders	  rolle	  derfor	  "helping	  people	  
realise	  their	  possibilities	  and,	  in	  that	  way,	  contributing	  to	  the	  process	  of	  giving	  meaning	  to	  things	  in	  the	  
lives	  of	  individuals.	  It's	  no	  longer	  about	  consumer	  satisfaction,	  but	  rather	  consumer	  happiness	  and	  well-­‐
being"	  (ibid.,	  s.	  55).	  
	  
4.5	  Transformation	  og	  selvets	  vækst	  i	  MA	  
Såvel	  Csikszentmihalyi,	  Jantzen	  m.fl.	  og	  Boswijk	  m.fl.	  betoner	  individets	  søgen	  efter	  og	  brug	  af	  oplevelser,	  
og	  forsøger	  alle	  at	  formulere	  svar	  på,	  hvad	  der	  sker	  i	  mennesket,	  når	  han/hun	  oplever	  flow,	  nydelse	  og	  
meningsfuldhed.	  Hvad	  handler	  meningsfulde	  oplevelser	  om,	  for	  det	  enkelte	  individ?	  Det	  svar,	  forfatterne	  
har	  til	  fælles	  er,	  først	  og	  fremmest,	  transformation	  og	  selvets	  vækst.	  
	  
For	  Csikszentmihalyi	  er	  meningen	  med	  at	  have	  oplevelser,	  individets	  lykke	  og	  selvets	  vækst;	  det	  drejer	  sig	  
om	  at	  lære	  at	  vende	  modgang	  til	  nydelse,	  fastholde	  den	  indre	  harmoni,	  og	  ikke	  lade	  sig	  "trække	  ned"	  af	  alle	  
de	  dårligdomme	  der	  omgiver	  én	  i	  samfundet.	  For	  Jantzen,	  Vetner	  og	  Rasmussen	  er	  det	  transformerende	  
aspekt	  ved	  oplevelser	  også	  af	  stor	  betydning.	  I	  deres	  optik	  er	  de	  gode	  oplevelser	  dem,	  der	  skaber	  mulighed	  
for,	  at	  modtageren	  danner	  nye	  og	  uventede	  erfaringer,	  en	  udvidet	  erfaringshorisont,	  og	  -­‐	  som	  hos	  
Csikszentmihalyi	  -­‐	  bidrager	  til	  selvets	  vækst.	  Og	  for	  Boswijk	  m.fl.	  er	  den	  meningsfulde	  oplevelse	  lig	  med	  den	  
transformerende	  oplevelse.	  Et	  andet	  fællestræk	  ved	  de	  tre	  teoretiske	  bidrag	  er,	  at	  det	  at	  have	  en	  oplevelse	  
er	  en	  psykologisk	  proces,	  som	  foregår	  i	  det	  enkelte	  menneske	  i	  henhold	  til	  hans	  eller	  hendes	  livshistorie	  og	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præferencer,	  men	  også	  i	  overskridelsen	  af	  denne	  livshistorie,	  det	  vil	  sige,	  når	  individet	  træder	  ud	  af	  den	  og	  
bevæger	  sig	  ind	  i	  en	  proces,	  der	  udvider	  selvet	  og	  bidrager	  til	  nye	  erfaringer.	  
	  
I	  det	  følgende	  afsnit	  vil	  jeg	  anvende	  ovennævnte	  syn	  på	  meningsfulde	  oplevelser	  på	  den	  empiri,	  jeg	  har	  
indhentet	  hos	  MA,	  samt	  anden	  empiri,	  som	  omhandler	  det	  at	  være	  ledig.	  
	  
Individets	  oplevelse	  af	  ledighed	  
MA	  er	  i	  en	  branche,	  hvor	  det	  drejer	  sig	  om	  at	  skabe	  sikkerhed	  og	  tryghed	  for	  kunderne.	  At	  være	  ledig	  
opleves	  af	  de	  fleste	  som	  en	  negativ	  oplevelse,	  en	  usikker	  tilstand	  og	  et	  kontroltab,	  der	  medvirker	  til	  dårligt	  
selvværd.	  Det	  er	  så	  langt	  fra	  nydelsesfuldhed,	  glæde	  og	  meningsfuldhed,	  der	  kendetegner	  det	  at	  være	  
arbejdsløs.	  Derimod	  opleves	  det	  som	  en	  pinefuld	  tilstand,	  der	  nærmest	  er	  meningsløs:	  
	  
Langtidsledig	  
Jeg	  sidder	  på	  en	  kæmpe	  hylde	  
med	  min	  ret	  beskedne	  fylde	  
Jeg	  er	  blot	  en	  miniature	  
en	  mikroskopisk	  pissemyre	  
	  
Du	  stryger	  attraktiv	  forbi	  mig	  
og	  jeg	  søger,	  jeg	  kan	  li’	  dig	  
Men	  du	  ser	  ej	  til	  min	  side	  
og	  jeg	  ser	  dig	  atter	  glide	  
	  
Du	  finder	  mig	  uinteressant	  
for	  jeg	  har	  ikke	  nok	  med	  “kant”	  
Jeg	  er	  så	  kedelig	  og	  grå	  
du	  vende	  må	  dig	  om	  og	  gå	  
	  
For	  man	  skal	  være	  ekstrovert	  
og	  det	  kan	  gøre	  livet	  svært	  
når	  man	  som	  jeg	  er	  ingeniør	  
og	  trives	  bedst	  bag	  lukket	  dør	  
	  
Jeg	  sidder	  på	  min	  egen	  hylde	  
med	  min	  lillebitte	  fylde	  
Du	  kigger	  ikke	  på	  mig	  
Du	  synes	  tæt	  –	  mon	  jeg	  kan	  nå	  dig?	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Nej,	  jeg	  mangler	  kvalifikationer	  
er	  blot	  én	  blandt	  millioner	  
Mon	  jeg	  atter	  får	  en	  chance?	  
Får	  jeg	  mon	  min	  job-­‐revanche?	  18	  
	  
Uvisheden,	  det	  negativt	  prægede	  selvværd	  og	  tvivlen	  på	  egne	  evner,	  er	  de	  emner,	  som	  springer	  mest	  i	  
øjnene	  ved	  læsningen	  af	  digtet.	  Der	  er	  vitterlig	  ikke	  nogen	  følelse	  af	  nydelse	  ved	  denne	  situation.	  
	  
MA	  som	  leverandør	  af	  transformation	  
Som	  jeg	  viste	  ovenfor,	  er	  transformation	  et	  vigtigt	  aspekt	  ved	  de	  individpsykologiske	  oplevelsesteorier.	  
Denne	  transformation	  er	  MA	  i	  høj	  grad	  leverandør	  af,	  i	  relation	  til	  deres	  kunder.	  Den	  ledige	  er	  i	  en	  situation	  
af	  uvished,	  dårligt	  selvværd	  og	  tvivl,	  og	  MA	  har,	  i	  lighed	  med	  andre,	  konkurrerende	  a-­‐kasser,	  et	  produkt,	  
som	  taler	  direkte	  til	  disse	  dybe	  følelser:	  man	  yder	  økonomisk	  sikkerhed,	  samt	  hjælp,	  vejledning	  og	  støtte	  til	  
at	  finde	  et	  nyt	  job.	  
	  
Ledighed	  er	  ikke	  en	  efterstræbelsesværdig	  eller	  meningsfuld	  tilstand,	  hverken	  for	  det	  enkelte	  individ	  eller	  
kulturelt	  i	  samfundet.	  Vi	  er	  langt	  fra	  rock-­‐cruises,	  designervinduesskrabere	  eller	  andre	  produkter	  og	  
services,	  der	  via	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling,	  er	  blevet	  udviklet	  til	  et	  anderledes	  og/eller	  mere	  
luksuriøst	  tilbud.	  Men	  det	  betyder	  bestemt	  ikke,	  at	  MA	  ikke	  tilbyder	  oplevelser:	  
	  
Konsulenten	  Peter	  har	  en	  samtale	  med	  medlemmet	  Anne.	  Hun	  var	  indkaldt	  til	  
rådighedssamtale,	  men	  har	  så	  bedt	  om	  en	  vejledningssamtale	  oveni,	  da	  hun	  føler	  at	  hun	  
er	  blevet	  forvirret	  af	  anden	  aktør	  19,	  der	  har	  fortalt	  hende,	  at	  det	  ikke	  ville	  give	  noget	  at	  
søge	  uopfordret.	  Peter	  lytter	  til	  dette,	  og	  siger	  at	  han	  ikke	  er	  enig	  med	  anden	  aktør.	  Han	  
giver	  hende	  -­‐	  med	  baggrund	  i	  viden	  om	  hendes	  CV,	  emnet	  for	  hendes	  speciale	  og	  hendes	  
erhvervserfaring	  -­‐	  fire	  konkrete	  råd	  til	  brancher,	  hvor	  han	  mener,	  der	  kan	  være	  
muligheder	  for	  hende.	  Han	  siger	  også,	  at	  han	  vil	  tage	  kontakt	  til	  et	  firma	  i	  Roskilde-­‐
området,	  hvor	  han	  har	  en	  kontakt,	  og	  spørge	  om	  hun	  kunne	  være	  en	  kandidat	  for	  dem.	  
Anne	  kommer	  med	  en	  meget	  positiv	  respons	  på	  Peters	  hjælp.	  Hun	  siger,	  at	  hun	  er	  rigtigt	  
glad	  for	  de	  konkrete	  råd,	  hun	  har	  modtaget,	  og	  at	  hun	  nu	  føler,	  hun	  har	  noget	  at	  arbejde	  
videre	  med	  (Deltagerobservationsrapport,	  08.03.11).	  
	  
Hvis	  definitionen	  af	  en	  meningsfuld	  oplevelse	  er	  erfaringsudvidelse,	  transformation	  og	  selvudvikling,	  fik	  
Anne,	  at	  dømme	  efter	  den	  positive	  respons,	  i	  denne	  konkrete	  situation	  netop	  en	  sådan	  oplevelse.	  
	  
Man	  kan	  fortolke	  Annes	  oplevelse	  som	  nydelsesfuld	  i	  Jantzen/Vetner'sk	  forstand.	  Som	  jeg	  skrev	  tidligere,	  
handler	  nydelse	  i	  deres	  perspektiv	  om	  jagten	  på	  positivt	  valoriserede	  oplevelser.	  Det	  gør	  det	  også	  for	  Anne,	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18	  Digtet	  er	  af	  Rikke	  Kragh	  Lauridsen	  og	  er	  publiceret	  på	  IAK's	  blog	  "Get2business"	  den	  25.	  december	  2010:	  
http://get2business.wordpress.com/2010/12/25/et-­‐digt-­‐om-­‐at-­‐vaere-­‐ledig/	  
19	  "Anden	  aktør"	  kan	  f.eks.	  være	  en	  privat	  virksomhed	  eller	  organisation,	  som	  Jobcentrene	  indgår	  aftaler	  med	  om	  at	  hjælpe	  de	  ledige	  i	  arbejde.	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der	  i	  frustration	  har	  valgt	  at	  tale	  med	  konsulenten,	  fordi	  hun	  føler	  hun	  er	  gået	  i	  stå	  med	  jobsøgningen	  og	  
har	  svært	  ved	  at	  komme	  videre	  uden	  en	  form	  for	  hjælp.	  Hun	  søger	  en	  positiv	  oplevelse.	  Den	  nydelse,	  der	  
indfinder	  sig	  under	  hendes	  snak	  med	  konsulenten,	  sker	  på	  det	  neurofysiologiske	  niveau	  som	  en	  sænkning	  
af	  pirringstilstanden,	  idet	  hendes	  uro	  og	  rådvildhed	  dæmpes.	  Jo	  større	  uroen	  har	  været	  inden	  samtalen	  
med	  konsulenten,	  jo	  større	  vil	  nydelsen	  også	  føles,	  fordi	  nydelsen	  netop	  opstår	  i	  ændringen	  af	  
pirringstilstanden.	  	  
	  
Så	  i	  henhold	  til	  dette	  perspektiv	  på	  oplevelser,	  er	  MA	  allerede	  producent	  af	  oplevelser.	  Og	  netop	  fordi	  MA	  
befinder	  sig	  i	  en	  branche,	  hvor	  store	  følelser	  som	  angst,	  dårligt	  selvværd	  og	  følelser	  af	  at	  være	  sat	  udenfor	  
samfundet	  er	  nøglefølelser	  hos	  kunderne,	  har	  virksomheden	  gode	  chancer	  for	  at	  give	  dem	  nydelsesfulde	  
oplevelser.	  
	  
MA	  arbejder	  bevidst	  med	  at	  skabe	  gode	  oplevelser	  for	  medlemmerne.	  Og	  de	  arbejder	  med	  at	  skabe	  
kontraster	  til	  den	  stressfyldte	  situation,	  medlemmerne	  befinder	  sig	  i	  –	  og	  dermed	  arbejder	  de	  med	  at	  skabe	  
netop	  de	  nydelsesfulde,	  transformerende	  oplevelser,	  som	  jeg	  har	  beskrevet	  i	  dette	  kapitel.	  
	  
Også	  set	  i	  lyset	  af	  Csikszentmihalyis	  flowbegreb,	  kan	  man	  få	  en	  forståelse	  af	  MAs	  oplevelsesproduktion.	  
MAs	  ansatte	  forsøger,	  gennem	  deres	  adfærd	  overfor	  medlemmerne,	  at	  skabe	  forudsætninger	  for	  at	  
medlemmerne	  ikke	  giver	  op	  i	  desillusion	  over	  deres	  situation.	  De	  hjælper	  dem	  med	  at	  finde	  gåpåmod	  og	  
mening	  i	  tilværelsen	  –	  som	  er	  en	  forudsætning	  for	  flow	  –	  på	  trods	  af	  en	  uønsket	  situation	  med	  ledighed.	  
Hvis	  konsulenten	  lykkes	  til	  fulde	  med	  denne	  intention	  -­‐	  at	  eliminere	  de	  negative	  følelser,	  den	  ledige	  har	  
omkring	  sin	  situation	  -­‐	  kunne	  man	  forestille	  sig,	  at	  den	  ledige	  efter	  sådan	  en	  samtale	  ville	  føle	  sig	  i	  flow	  (jf.	  
Csikszentmihalyis	  træk	  ved	  flowoplevelser),	  og	  tænke:	  
	  
• Jobsøgning	  er	  en	  udfordrende	  aktivitet,	  der	  kræver	  færdigheder	  af	  mig,	  og	  som	  giver	  mulighed	  for	  
selvets	  vækst.	  
• Jeg	  er	  fuldt	  koncentreret	  om	  min	  jobsøgning,	  jeg	  er	  opslugt.	  
• Jeg	  ved	  hvad	  jeg	  skal	  og	  jeg	  kan	  se	  om	  jeg	  er	  på	  rette	  vej.	  
• Jeg	  oplever	  at	  der	  er	  mange	  veje,	  jeg	  kan	  gå.	  Jeg	  kan	  godt	  styre	  denne	  proces.	  
• Mulighederne	  ligger	  åbne,	  jeg	  glæder	  mig	  til	  mit	  nye	  job,	  fordi	  jeg	  så	  kan	  prøve	  nye	  sider	  af	  mig	  
selv.	  
• Jeg	  forbereder	  mig	  intenst	  til	  en	  jobsamtale	  og	  tiden	  forsvinder	  helt	  for	  mig.	  
	  
4.6	  Oplevelsesorienteret?	  
Det	  individpsykologiske	  blik	  giver	  et	  andet	  perspektiv	  på	  oplevelser,	  end	  den	  oplevelsesbaserede	  
forretningsudvikling.	  I	  det	  individpsykologiske	  perspektiv	  handler	  oplevelsen	  om	  individets	  transformation	  
og	  selvets	  vækst,	  og	  ikke	  om	  hvor	  vidt	  "oplevelsen",	  altså	  det	  virksomheden	  foretager	  sig	  for	  at	  
differentiere	  sig	  fra	  konkurrenterne,	  kan	  karakteriseres	  som	  "oplevelsesorienteret",	  set	  i	  forhold	  til	  nogle	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ydre	  markører,	  som	  f.eks.	  luksus,	  events,	  leg,	  samarbejde	  med	  kunstnere,	  designere	  eller	  lignende.	  	  I	  dette	  
perspektiv	  giver	  det	  heller	  ikke,	  per	  automatik,	  en	  oplevelse	  hos	  forbrugeren,	  hvis	  man	  påvirker	  hans	  eller	  
hendes	  følelser.	  Skal	  oplevelsen	  karakteriseres	  som	  meningsfuld,	  skal	  den	  animere	  individet	  til	  at	  bevæge	  
sig	  ind	  i	  en	  proces,	  der	  udvider	  selvet	  og	  bidrager	  til	  nye	  erfaringer.	  
	  
Det	  empiriske	  input	  fra	  MA	  understreger	  pointen	  om,	  at	  en	  oplevelse	  ikke	  har	  at	  gøre	  med	  ovennævnte	  
ydre	  markører.	  Samtidig	  viser	  det,	  som	  påpeget	  af	  forskerne	  i	  Aalborg-­‐skolen,	  at	  oplevelser	  er	  andet	  og	  
mere	  end	  de	  spektakulære	  og	  ekstraordinære	  oplevelser.	  Den	  beskrevne	  a-­‐kasse	  oplevelse	  er,	  på	  trods	  af	  
at	  den	  ikke	  rigtigt	  passer	  ind	  i	  den	  oplevelsesøkonomiske	  optik	  for	  hvad	  der	  er	  "en	  oplevelse",	  et	  
skoleeksempel	  på	  en	  hændelse,	  der	  er	  fyldt	  med	  transformation,	  mening	  og	  selvets	  vækst.	  
	  
Det	  individpsykologiske	  perspektiv	  rummer	  ingen	  handlingsanvisninger	  for	  virksomheder	  i	  forhold	  til	  at	  
arbejde	  med	  oplevelser,	  men	  giver	  et	  bud	  på	  hvad	  oplevelser	  er.	  Det	  klare	  oplevelsesbegreb	  kan	  dels	  
fungere	  som	  et	  mere	  præcist	  og	  oplysende	  pejlemærke	  for	  de	  virksomheder,	  der	  ønsker	  at	  arbejde	  med	  
oplevelser,	  samtidig	  med	  at	  det	  også	  rummer	  en	  iboende	  kritik	  af	  den	  oplevelsesbaserede	  
forretningsudvikling	  og	  dens	  uklare	  oplevelsesbegreb.	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5.	  Den	  socialt	  konstruerede	  oplevelse	  
	  
5.1	  Indledning	  
I	  det	  foregående	  kapitel,	  hvor	  jeg	  diskuterede	  oplevelser	  set	  gennem	  en	  individpsykologisk	  optik,	  blev	  et	  
menneske	  betragtet	  som	  unikt	  og	  adskilt	  fra	  andre	  mennesker,	  som	  indehaver	  af	  en	  personlighed	  og	  et	  
sammenhængende	  sæt	  af	  karaktertræk,	  præferencer	  og	  evner,	  som	  ejer	  af	  sine	  egne	  tanker	  og	  følelser	  og	  
som	  motiveret	  af	  et	  ønske	  om	  at	  realisere	  sig	  selv,	  egne	  planer	  og	  drømme,	  i	  verden.	  I	  dette	  kapitel	  
introducerer	  jeg	  et	  socialkonstruktivistisk	  perspektiv	  på	  oplevelser,	  selvet	  og	  det	  sociale.	  Her	  ses	  selvet	  som	  
en	  socialt	  konstrueret	  størrelse,	  der	  bruger	  narrativer	  til	  at	  skabe,	  fortolke	  og	  præsentere	  selvbilleder	  i	  
interaktioner	  med	  andre	  mennesker	  (Wetherell	  &	  Maybin,	  1996,	  s.	  258).	  
	  
5.2	  En	  narrativ	  tilgang	  til	  oplevelser	  
Fortællinger	  har	  siden	  1980erne	  fået	  en	  stadig	  større	  plads	  i	  samfundsvidenskabelige	  diskussioner	  og	  
analyser,	  som	  konsekvens	  af	  en	  større	  generel	  interesse	  for	  at	  diskutere	  menneskelig	  forståelse	  ud	  fra	  
sproglige	  analyser,	  end	  gennem	  analyser	  af	  adfærd	  (Pedersen,	  2005,	  s.	  236).	  
	  
Også	  i	  den	  oplevelsesteoretiske	  litteratur,	  har	  det	  narrative	  perspektiv	  fundet	  plads,	  idet	  forfatterne	  til	  en	  
dansk	  bog	  om	  oplevelsesøkonomi,	  "Følelsesfabrikken",	  	  argumenterer	  for,	  at	  "betegnelsen	  oplevelse	  
reserveres	  til	  den	  fortællende	  organisering	  af	  et	  erfaringsmateriale"	  (Lund	  m.fl.,	  2007,	  s.	  32).	  Oplevelsen	  
ligger	  i	  fortællingen.	  
	  
Det	  oplevelsesperspektiv,	  som	  fremkommer	  via	  den	  narrative	  tilgang,	  handler	  ifølge	  Lund	  m.fl.	  om,	  at	  
fortællingen	  betragtes	  som	  en	  veldefineret	  genstand,	  der	  træder	  frem	  fra	  en	  baggrund.	  En	  ureflekteret	  
erfaring	  er	  ikke	  en	  oplevelse.	  Kun	  hvis	  den,	  for	  fortælleren,	  træder	  frem	  fra	  baggrunden,	  og	  står	  som	  noget	  
selvstændigt	  og	  afsluttet,	  kan	  den	  karakteriseres	  som	  en	  oplevelse.	  Oplevelsen	  ligger	  ikke	  i	  den	  erfaring,	  
personen	  har	  gjort	  sig,	  men	  handler	  ene	  og	  alene	  om	  fortællingen	  –	  det	  vil	  sige,	  om	  erfaringen	  opfattes	  
som	  et	  hændelsesforløb,	  der	  træder	  frem	  fra	  den	  udefinerede	  baggrund,	  og	  derved	  bliver	  bearbejdet	  
narrativt.	  
	  
En	  vigtig	  pointe	  i	  den	  narrative	  tilgang	  til	  oplevelser	  er,	  at	  "et	  hvilket	  som	  helst	  erfaringsmateriale	  kan	  være	  
forlæg	  for	  en	  oplevelse:	  en	  tur	  til	  et	  shopping	  center,	  en	  naturoplevelse,	  en	  rejse	  eller	  hvad	  man	  ellers	  kan	  
komme	  i	  tanke	  om"	  (ibid.).	  En	  indkøbstur	  i	  Netto	  kan	  således	  være	  en	  oplevelse,	  hvis	  den	  bryder	  med	  
hverdagen	  eller	  med	  de	  forventninger,	  der	  var	  til	  turen;	  omvendt	  kan	  en	  shopping-­‐	  og	  oplevelsestur	  til	  Paris	  
ikke	  nødvendigvis	  karakteriseres	  som	  en	  oplevelse,	  hvis	  ikke	  den	  evalueres	  som	  en	  sådan.	  
	  
Pointen	  er	  ikke,	  at	  oplevelsen	  nødvendigvis	  skal	  fortælles	  til	  andre	  for	  at	  være	  en	  oplevelse.	  Det	  kan	  også	  
være	  en	  fortælling,	  vi	  laver	  for	  os	  selv,	  f.eks.	  i	  form	  af	  en	  oplevelse,	  vi	  har	  haft,	  som	  genspiller	  sig	  i	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bevidstheden,	  eller	  i	  form	  af	  en	  forestilling	  om	  fremtiden.	  Oplevelsen	  er	  både	  det,	  vi	  fortæller,	  og	  det	  vi	  
kunne	  have	  fortalt,	  hvis	  der	  havde	  været	  en	  anden	  person	  i	  nærheden.	  	  
	  
I	  det	  narrative	  perspektiv	  er	  oplevelser	  ikke	  responser	  på	  ydre	  stimuli.	  I	  stedet	  er	  de	  socialt	  og	  sprogligt	  
konstruerede	  hændelser,	  der	  handler	  om	  vores	  sociale	  identitetsskabelse.	  Det	  handler	  ikke	  så	  meget	  om	  de	  
personer,	  vi	  er,	  men	  endnu	  mere	  om	  dem,	  vi	  gerne	  vil	  være,	  i	  fortællingen	  og	  i	  fremtiden:	  "Behovet	  for	  
oplevelser	  er	  i	  vidt	  omfang	  motiveret	  af,	  at	  mange	  mennesker	  føler	  behov	  for	  at	  sætte	  et	  utal	  af	  
tjekmærker	  ud	  for	  deres	  personlige	  livsprojekt,	  deres	  parforholdsprojekt,	  deres	  familieprojekt,	  deres	  
karriereprojekt	  og	  så	  videre"	  (ibid.,	  s	  34).	  Vi	  drømmer	  om	  livet	  i	  fremtiden,	  sådan	  som	  det	  skal	  være,	  når	  vi	  
ser	  tilbage	  på	  det,	  hvorved	  oplevelser	  både	  har	  et	  fremadskuende	  og	  et	  tilbageskuende	  perspektiv.	  
	  
Ifølge	  forfatterne	  til	  "Følelsesfabrikken",	  kan	  virksomheder	  udnytte	  dette	  oplevelsesbehov,	  både	  ved	  at	  
udvikle	  det	  erfaringsmateriale,	  der	  skal	  danne	  baggrund	  for	  oplevelserne,	  men	  også	  den	  fortællende	  
organisering	  af	  erfaringsmaterialet	  .	  Da	  oplevelser	  ikke	  er	  objektive	  fænomener,	  som	  virksomheder	  kan	  
producere,	  kan	  man	  som	  virksomhed	  blot	  udvikle	  noget	  materiale,	  og	  håbe	  på	  at	  det	  danner	  baggrund	  for	  
en	  oplevelse,	  det	  vil	  sige	  en	  erfaring,	  som	  –	  på	  den	  ene	  eller	  den	  anden	  måde	  -­‐	  træder	  frem	  i	  forhold	  til	  
baggrunden.	  
	  
5.3	  Det	  distribuerede	  selv	  
Det	  syn	  på	  oplevelser,	  som	  præsenteres	  i	  "Følelsesfabrikken"	  er	  i	  bund	  og	  grund	  socialkonstruktivistisk,	  en	  
videnskabsteoretisk	  retning,	  der	  grundlæggende	  handler	  om	  at	  selvet	  anses	  for	  at	  være	  socialt	  konstrueret,	  
det	  vil	  sige	  "continually	  shaped	  and	  reshaped	  through	  interactions	  with	  others	  and	  involvement	  in	  social	  
and	  cultural	  activities"	  (Wetherell	  &	  Maybin,	  1996,	  s.	  220).	  Selvet	  er	  ikke	  en	  personlig	  essens,	  men	  drøftes	  i	  
stedet	  gennem	  historier,	  som	  giver	  mening	  til	  livet	  og	  relationerne	  (Gergen,	  2008,	  s.	  217).	  Hvem	  vi	  er,	  
afhænger	  af	  de	  historier,	  vi	  selv	  og	  andre	  fortæller	  om	  os:	  
	  
"In	  striving	  to	  make	  sense	  of	  life,	  persons	  face	  the	  task	  of	  arranging	  their	  experiences	  of	  
events	  in	  sequences	  across	  time	  in	  such	  a	  way	  as	  to	  arrive	  at	  a	  coherent	  account	  of	  
themselves	  and	  the	  world	  around	  them	  […]	  The	  success	  of	  this	  storying	  of	  experience	  
provides	  persons	  with	  a	  sense	  of	  continuity	  and	  meaning	  in	  their	  lives"	  (White	  &	  Epston,	  
1990,	  i:	  Freedman	  &	  Combs,	  1996,	  s.	  30-­‐31).	  
	  
Så	  narrativer	  er	  konstruktioner	  af	  livet.	  Men	  de	  er	  også	  kulturelle	  konventioner,	  både	  i	  indhold	  og	  i	  form.	  
Mennesker	  skaber	  og	  skabes	  af	  disse	  narrativer	  og	  konventioner	  i	  en	  stadig	  social	  proces.	  Det	  enkelte	  
individ	  har	  som	  sådan	  ikke	  en	  kerneidentitet,	  et	  selv,	  som	  står	  udenfor	  denne	  proces,	  men	  i	  stedet	  mange	  
selv'er	  og	  mange	  historier,	  som	  realiseres	  i	  et	  væld	  af	  relationer,	  uden	  et	  skarpt	  skel	  mellem	  selvet	  og	  den	  
sociale	  verden.	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En	  anden	  vigtig	  pointe	  er,	  at	  selvforståelse	  og	  selverkendelse	  ikke	  er	  noget,	  som	  er	  givet	  en	  gang	  for	  alle.	  Et	  
menneskes	  selv	  er	  distribueret	  og	  kontinuerligt	  i	  forandring	  i	  et	  relationelt	  og	  socialt	  felt	  (Wetherell,	  1996,	  
s.	  222);	  det	  er	  præget	  af	  flerhed	  og	  fragmentering.	  Dette	  viser	  sig	  for	  eksempel	  i	  de	  forskellige	  måder	  
hvorpå	  vi	  omgås	  forskellige	  mennesker	  i	  dagligdagen,	  hvor	  vi	  hele	  tiden	  er	  forskellige	  fra	  os	  selv:	  
	  
"Do	  you	  talk	  to	  your	  closest	  friend	  in	  the	  same	  way	  as	  your	  bank	  manager?	  Do	  you	  feel	  
confident	  and	  outgoing	  with	  people	  you	  know	  and	  like?	  What	  about	  when	  you	  go	  for	  a	  job	  
interview?	  These	  examples	  may	  look	  trivial,	  but	  the	  overall	  message	  is	  an	  important	  one.	  
We	  behave,	  think	  and	  feel	  differently	  depending	  on	  who	  we	  are	  with,	  what	  we	  are	  doing	  
and	  why"	  (Burr,	  2003,	  s.	  31).	  
	  
I	  socialkonstruktivismen	  ses	  selvet	  som	  relationelt.	  Individets	  oplevelse	  ses	  som	  en	  dynamisk	  proces,	  der	  
involverer	  mange	  elementer.	  Oplevelsen	  er	  ikke	  afhængig	  af	  individets	  personlige	  historie	  og	  dispositioner,	  
den	  er	  en	  konstruktion,	  som	  opstår	  gennem	  interaktion,	  og	  som	  handles	  frem	  i	  en	  konkret	  social	  situation,	  i	  
et	  specifikt	  møde.	  	  
	  
Også	  vores	  følelser	  -­‐	  det	  vi	  oplever	  som	  det	  mest	  intime,	  private	  og	  personlige	  -­‐	  er	  led	  i	  kulturelle	  ritualer.	  I	  
”Virkelighed	  og	  relationer”	  beskriver	  Kenneth	  Gergen	  hvordan	  f.eks.	  følelsen	  af	  jalousi	  udspiller	  sig	  i	  
henhold	  til	  et	  rituelt	  manuskript,	  et	  emotionelt	  scenarie,	  hvor	  det	  følelsesmæssige	  udtryk	  kun	  er	  "det	  
enkelte	  individs	  besiddelse	  i	  den	  forstand,	  at	  han	  eller	  hun	  er	  dén,	  som	  udfører	  en	  given	  handling	  i	  det	  
bredere	  relationsscenarium;	  men	  den	  emotionelle	  handling	  er	  imidlertid	  mere	  fundamentalt	  set	  skabt	  af	  
fællesskabet	  og	  endnu	  bredere	  af	  en	  særlig	  kulturel	  historie”	  (Gergen,	  2008,	  s.	  257-­‐258).	  
	  
Følelserne	  tilhører	  således	  ikke	  os,	  de	  er	  ikke	  personlige,	  men	  ligger	  i	  relationen.	  Men	  denne	  tankegang	  
betyder	  ikke	  at	  individet	  er	  determineret	  af	  ritualet:	  "Experience	  as	  both	  a	  personal	  and	  social	  construct	  
looks	  on	  life	  as	  being	  made	  up	  of	  rules	  of	  thumb	  rather	  than	  of	  formal	  and	  regulated	  patterns	  of	  behavior"	  
(Abrahams,	  1986,	  s.	  60).	  I	  jalousisituationen,	  såvel	  som	  i	  andre	  situationer,	  handler	  eller	  udøver	  vi	  det,	  der	  
sker,	  eller	  det,	  vi	  oplever.	  Der	  er	  således	  ikke	  nogen	  determinisme	  i	  forholdet	  mellem	  individ	  og	  
kultur/fællesskab.	  Den	  individuelle	  praksis	  er	  fællesskabet:	  
	  
"When	  an	  experience	  can	  be	  designated	  as	  typical,	  then	  the	  doings	  of	  the	  individual	  and	  
the	  community	  become	  shared,	  not	  only	  with	  regard	  to	  what	  actually	  happens	  under	  
those	  circumstances,	  but	  also	  how	  one	  feels	  about	  the	  happenings.	  Simply	  stated,	  it	  is	  not	  
just	  experiences	  that	  are	  shared	  but	  the	  sentiments	  arising	  from	  them	  as	  well:	  the	  doings	  
and	  the	  feelings	  reinforce	  each	  other"	  (ibid.).	  
	  
5.4	  Socialkonstruktivisme	  og	  virksomhedens	  identitet	  
Det	  er	  ikke	  kun	  menneskers	  identitet,	  som	  er	  socialt	  konstrueret,	  det	  gælder	  i	  høj	  grad	  også	  for	  
virksomheders	  identitet,	  som	  bliver	  skabt	  "af	  de	  fortolkninger,	  som	  foregår	  blandt	  alle	  de	  interessenter,	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som	  holder	  det	  levende	  ved	  at	  producere,	  reproducere	  og	  nu	  og	  da	  ændre	  dets	  sociale	  og	  kulturelle	  
betydninger"	  (Hatch	  &	  Schultz,	  2009,	  s.	  52).	  Disse	  interessenter	  er	  f.eks.	  medarbejdere,	  kunder,	  partnere,	  
reguleringsmyndigheder,	  interesseorganisationer,	  virksomhedsledelsen,	  bestyrelsen,	  medier	  og	  
konkurrenter.	  
	  
Med	  VKI-­‐modellen,	  som	  er	  en	  model	  for	  corporate	  branding,	  hvor	  V	  står	  for	  Vision,	  K	  står	  for	  Kultur,	  og	  I	  
står	  for	  Image,	  demonstrerer	  Hatch	  &	  Schultz,	  at	  alle	  tre	  aspekter	  er	  indbyrdes	  afhængige,	  i	  relation	  til	  
virksomhedens	  identitet.	  Alle	  aspekter	  kan	  samtidig	  ses	  som	  forskellige	  narrativer,	  hvor	  visionen	  er	  det	  
virksomhedens	  ledelse	  ønsker	  at	  opnå	  i	  fremtiden,	  kulturen	  det	  medarbejderne	  tror	  på	  og	  tolker	  som	  
virksomhedskulturen,	  og	  imaget	  det	  interessenterne	  og	  forbrugerne	  forventer	  af	  og	  forbinder	  med	  
virksomheden.	  
	  
5.5	  Narrative	  konventioner	  og	  den	  eventyrlige	  oplevelse	  
Som	  jeg	  startede	  med	  at	  sige,	  ligger	  oplevelsen	  i	  fortællingen;	  i	  dette,	  at	  erfaringen	  opfattes	  som	  et	  
hændelsesforløb,	  der	  træder	  frem	  fra	  den	  udefinerede	  baggrund.	  Men	  hvad	  er	  en	  god	  fortælling?	  	  
De	  egenskaber,	  der	  gælder	  for	  en	  velformet	  beretning,	  er	  kulturelt	  og	  historisk	  bestemt,	  og	  der	  stilles	  
bestemte	  krav,	  når	  man	  skal	  fortælle	  en	  forståelig	  historie	  i	  dagens	  vestlige	  kultur	  (Gergen,	  2008,	  s.	  221).	  En	  
personlig	  historie	  er	  ikke	  blot	  en	  måde,	  hvorpå	  man	  kan	  fortælle	  andre	  (eller	  sig	  selv)	  om	  sit	  liv,	  den	  er	  et	  
middel,	  man	  bruger	  til	  at	  udforme	  sin	  identitet	  med:	  
	  
"Ved	  at	  bruge	  disse	  narrative	  konventioner,	  skaber	  vi	  en	  fornemmelse	  af	  sammenhæng	  og	  
retning	  i	  vores	  liv.	  Det	  får	  mening,	  og	  det,	  som	  sker,	  er	  gennemsyret	  af	  betydning.	  Nogle	  
former	  for	  narrativer	  er	  fælles	  for	  store	  dele	  af	  kulturen;	  de	  bliver	  hyppigt	  brugt,	  let	  
identificeret	  og	  har	  stor	  brugsværdi.	  I	  en	  vis	  forstand	  udgør	  de	  et	  syllabarium	  af	  mulige	  
selv'er"	  (ibid.,	  s.	  226).	  
	  
I	  dagens	  vestlige	  kultur,	  findes	  mange	  forskellige	  narrative	  former,	  men	  nogle	  former	  bliver	  begunstiget	  
frem	  for	  andre	  i	  forskellige	  historiske	  perioder.	  Én	  beretningsform	  er	  den	  stabile	  beretning,	  hvilket	  vil	  sige	  
"en	  beretning,	  som	  sammenknytter	  begivenhederne,	  så	  individets	  bane	  stort	  set	  ikke	  ændrer	  sig	  i	  forhold	  til	  
mål	  eller	  resultater;	  livet	  forsætter	  bare	  –	  hverken	  til	  det	  bedre	  eller	  det	  værre"	  (ibid.,	  s.	  227).	  
	  
En	  dramatisk	  eller	  eventyrlig	  fortælling,	  derimod,	  forekommer,	  når	  en	  historie	  enten	  hurtigt	  accelerer	  eller	  
decelererer	  i	  beretningens	  hældning,	  dvs.	  at	  der	  sker	  et	  voldsomt	  temposkift	  i	  enten	  positiv	  eller	  negativ	  
retning,	  eller	  når	  f.eks.	  en	  opadstigende	  retning	  efterfølges	  af	  en	  nedadgående	  retning,	  dvs.	  en	  ændring	  i	  
beretningens	  hældning.	  Og	  mennesket	  har	  behov	  for	  drama	  og	  eventyrlige	  oplevelser,	  siger	  Gergen,	  fordi	  
"det	  er	  ofte	  i	  de	  mest	  dramatiske	  øjeblikke,	  vores	  identitetsfornemmelse	  udkrystalliserer	  sig"	  (ibid.,	  s.	  230).	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Abrahams	  fremhæver,	  at	  mennesker	  ikke	  kun	  oplever;	  vi	  er	  også	  refleksivt	  bevidste	  om	  vores	  oplevelser,	  og	  
gennem	  denne	  refleksivitet	  kender	  vi	  forskel	  på	  hverdagsoplevelser	  og	  specielle	  oplevelser,	  det	  vil	  sige	  
dem,	  som	  stikker	  ud	  fra	  den	  udefinerede	  baggrund:	  
	  
"An	  experience	  not	  only	  involves	  an	  intensity	  of	  feeling	  that	  takes	  it	  out	  of	  the	  flow	  of	  the	  
everyday	  but	  also	  a	  framing	  operation	  by	  which	  the	  ongoing	  activity	  is	  translated	  into	  a	  
reportable	  story.	  Histories,	  in	  this	  sense,	  must	  be	  sufficiently	  interesting	  as	  well	  as	  unusual	  
for	  others	  to	  agree	  to	  classify	  them	  as	  an	  experience"	  (Abrahams,	  1986,	  s.	  61).	  
	  
Abrahams	  siger	  endvidere,	  at	  vi	  i	  høj	  grad	  ikke	  bare	  oplever,	  men	  faktisk	  "opfører"	  de	  oplevelser,	  vi	  
betragter	  som	  "store	  oplevelser"	  i	  vores	  liv.	  Ofte	  vil	  det	  være	  sådan,	  at	  vi	  varmer	  op	  til	  disse	  oplevelser,	  vi	  
forbereder	  os	  eller	  slet	  og	  ret	  bare	  glæder	  os.	  Vi	  er	  fyldt	  med	  forventninger,	  mens	  vi	  gennemspiller	  
oplevelsen	  inden	  i	  vores	  hoveder,	  inden	  den	  finder	  sted.	  	  
	  
5.6	  A-­‐kasse	  oplevelser	  i	  socialkonstruktivistisk	  perspektiv	  
Hvordan	  skal	  man	  som	  virksomhed	  agere	  i	  den	  socialt	  konstruerede	  verden,	  hvor	  både	  individets	  og	  
virksomhedens	  identitet	  dynamisk	  skabes	  og	  genskabes	  relationelt	  og	  kulturelt,	  hvor	  selvet	  er	  
fragmenteret,	  og	  hvor	  følelser	  og	  oplevelser	  ligger	  i	  relationer	  og	  kulturelle	  idealer,	  og	  ikke	  i	  en	  individuel	  
essens?	  	  
	  
Det	  socialkonstruktivistiske	  perspektiv	  giver	  en	  erkendelse	  af,	  at	  såvel	  virksomheden	  som	  individet	  er	  en	  del	  
af	  mange	  forskellige	  konstruktioner,	  fortællinger	  og	  kulturelle	  idealer.	  Som	  virksomhed	  må	  man	  tænke	  
disse	  fortællinger	  og	  konstruktioner	  med	  i	  sit	  tilbud	  til	  kunderne,	  og	  i	  markedsføringen	  heraf.	  Kenneth	  
Gergen	  fremhæver,	  at	  det	  vi	  føler	  og	  oplever,	  er	  tæt	  forbundet	  med	  kulturelle	  idealer.	  Oplevelsen	  er	  ikke	  
kun	  en	  sag	  mellem	  virksomheden	  som	  oplevelsesproducent	  og	  individet	  som	  oplevelsesmodtager;	  ja,	  
faktisk	  kan	  man	  ikke	  så	  ensidigt	  tale	  om	  en	  producent	  og	  en	  modtager,	  idet	  modtageren	  også	  er	  producent	  
og	  idet	  oplevelsen	  i	  sidste	  instans	  er	  forbundet	  med	  kulturelle	  idealer	  og	  rituelle	  manuskripter.	  Alle	  
interessenter	  har	  en	  række	  forskellige	  historier	  om	  virksomheden,	  og	  er	  medskabere	  og	  medfortællere	  af	  
virksomhedens	  identitet	  og	  tilbud.	  
	  
For	  det	  andet	  giver	  perspektivet	  en	  forståelse	  af,	  hvornår	  en	  erfaring	  bliver	  til	  en	  oplevelse;	  hvad	  der	  
adskiller	  den	  dramatiske	  fortælling	  fra	  det	  erfaringsmateriale,	  som	  ikke	  fæstner	  sig	  i	  erindringen	  og	  som	  
ikke	  skiller	  sig	  ud	  som	  en	  særskilt	  oplevelse.	  Gergen	  argumenterer	  for,	  at	  mennesket	  har	  brug	  for	  drama	  og	  
eventyrlige	  oplevelser,	  fordi	  det	  er	  i	  de	  mest	  dramatiske	  øjeblikke,	  identitetsfornemmelsen	  udkrystalliserer	  
sig.	  Ved	  at	  anvende	  de	  narrative	  konventioner,	  skaber	  vi	  en	  fornemmelse	  af	  retning	  og	  sammenhæng	  i	  
vores	  liv;	  livet	  får	  mening	  gennem	  historierne.	  Abrahams	  supplerer	  med,	  at	  vi	  er	  refleksivt	  bevidste	  om	  
vores	  oplevelser,	  og	  gennem	  refleksiviteten	  kender	  vi	  forskel	  på	  hverdagsoplevelser	  og	  specielle	  oplevelser.	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Gergens	  begreb	  om	  eventyrlige	  oplevelser	  og	  Abrahams	  begreb	  om	  store	  oplevelser	  kontra	  
hverdagsoplevelser	  er	  tæt	  på	  det	  narrative	  begreb,	  som	  fremføres	  i	  "Følelsesfabrikken",	  hvor	  oplevelsen	  
ligger	  i	  fortællingen,	  der	  træder	  frem	  fra	  baggrunden,	  og	  hvor	  en	  af	  vejene	  til	  oplevelsesproduktion,	  for	  
virksomheder,	  går	  gennem	  at	  organisere	  sit	  tilbud	  som	  en	  fortælling,	  altså	  ved	  anvendelse	  af	  de	  narrative	  
konventioner.	  	  
	  
I	  den	  resterende	  del	  af	  dette	  kapitel,	  analyserer	  jeg	  MA	  og	  nogle	  af	  dens	  tilbud	  i	  lyset	  af	  den	  teori,	  jeg	  har	  
præsenteret	  ovenfor.	  Hovedsigtet	  er,	  at	  undersøge	  nogle	  af	  de	  fortællinger,	  MA	  er	  en	  del	  af,	  for	  herved	  at	  
komme	  frem	  til	  en	  besvarelse	  af	  spørgsmålet	  om,	  hvilke	  muligheder	  MA	  har	  for	  at	  skabe	  et	  dramatisk	  
narrativ,	  der	  overskrider	  det	  hverdaglige	  -­‐	  en	  beretning,	  som	  derved	  har	  chance	  for	  at	  fæstne	  sig	  i	  
erindringen	  hos	  forbrugere	  og	  andre	  interessenter.	  
	  
Som	  materiale	  i	  denne	  analyse,	  anvender	  jeg	  både	  empiri,	  der	  fokuserer	  på	  a-­‐kasser	  generelt,	  og	  empiri	  fra	  
MA	  i	  form	  af	  fokusgrupperapporter,	  samt	  egne	  observationer.	  
	  
MAs	  selvfortælling	  
	  
"Magistrenes	  Arbejdsløshedskasse	  har	  rådgivet	  akademikere	  siden	  1974.	  Vi	  udgør	  et	  
fagligt	  fællesskab	  for	  dig	  som	  akademiker	  inden	  for	  humaniora,	  naturvidenskab,	  it,	  
kommunikation,	  sundhed,	  samfundsvidenskab,	  psykologi	  og	  pædagogik.	  Og	  er	  den	  største	  
a-­‐kasse	  for	  humanister	  og	  scient.er.	  Vores	  medlemmer	  har	  gennem	  årene	  givet	  os	  de	  
spidskompetencer,	  der	  skal	  til	  for	  at	  hjælpe	  dig	  gennem	  regeljunglen	  og	  være	  din	  advokat	  i	  
regelsystemet.	  Vi	  forkorter	  din	  ledighedstid	  ved	  at	  åbne	  dine	  øjne	  for	  nye	  jobmuligheder,	  
fordi	  vi	  kender	  dit	  jobmarked.	  Vi	  tilbyder	  dig	  temadage,	  workshops	  og	  efterlønsmøder	  for	  
at	  gøre	  dig	  klogere.	  Vi	  er	  en	  tværfaglig	  a-­‐kasse	  med	  fokus	  på	  højtuddannede.	  Vi	  er	  over	  
54.000	  medlemmer."	  20	  
	  
MAs	  markedsføring	  giver	  nogle	  vigtige	  fingerpeg	  om,	  hvordan	  virksomheden	  forstår	  sig	  selv	  i	  forhold	  til	  
omverdenen.	  Selvfortællingen	  består	  af	  en	  række	  forskellige	  elementer,	  som	  jeg	  her	  kort	  vil	  gennemgå.	  Det	  
er	  et	  vigtigt	  led	  i	  MAs	  fortælling,	  at	  præsentere	  sig	  som	  "medlemmets	  advokat"	  i	  en	  svært	  fremkommelig	  
jungle	  af	  regler.	  Man	  slår	  også	  på	  bredden	  af	  det	  faglige	  fællesskab,	  og	  på	  størrelsen:	  Mere	  end	  54.000	  
medlemmer.	  Man	  forsøger	  samtidig	  at	  fremhæve	  sig	  selv	  i	  forhold	  til	  de	  andre	  a-­‐kasser:	  "Du	  har	  valgt	  en	  
lang	  uddannelse.	  Nu	  skal	  du	  ikke	  nøjes	  med	  en	  hvilken	  som	  helst	  a-­‐kasse",	  hedder	  det	  i	  f.eks.	  annoncer	  21	  
og	  på	  hjemmesiden	  www.ma-­‐kasse.dk.	  Man	  benævner	  sig	  selv	  "A-­‐kassen	  for	  højtuddannede",	  og	  slår	  på	  sit	  
store	  kendskab	  til	  det	  akademiske	  arbejdsmarked:	  "Vi	  kender	  vejen	  til	  dit	  drømmejob.	  Vi	  ved,	  at	  vores	  
medlemmer	  har	  helt	  unikke	  kompetencer.	  Vi	  tror	  på,	  at	  du	  bliver	  drivkraften	  på	  fremtidens	  arbejdsmarked,	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
20
	  Kilde:	  http://www.ma-­‐kasse.dk/da-­‐DK/Om_MA/Hvorfor_MA	  
21	  F.eks.	  i	  kataloget	  til	  "Karrieredagene",	  en	  stor	  job-­‐	  og	  karrieremesse,	  som	  løb	  af	  stabelen	  i	  Aalborg,	  Århus,	  Odense	  og	  København	  i	  marts	  2011.	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og	  så	  sikrer	  vi	  dig	  selvfølgelig	  økonomisk,	  hvis	  du	  bliver	  ledig".	  22	  I	  annoncer	  og	  på	  hjemmesiden	  lokker	  man	  
med,	  at	  der	  hver	  måned	  trækkes	  lod	  om	  en	  iPad	  blandt	  alle	  nye	  medlemmer.	  Et	  andet	  argument,	  MA	  
anvender	  i	  kampen	  om	  nye	  medlemmer	  er,	  at	  man	  i	  MA	  bliver	  vejledt	  af	  akademikere:	  "De	  forstår	  din	  
situation,	  hvis	  du	  bliver	  ledig,	  og	  de	  har	  masser	  af	  gode	  erfaringer	  at	  trække	  på.	  Det	  finder	  du	  ikke	  hos	  
andre	  a-­‐kasser".	  23	  I	  et	  yderligere	  forsøg	  på	  differentiering	  fra	  de	  andre	  akademiske	  a-­‐kasser,	  slår	  man	  på,	  at	  
MA	  "er	  den	  eneste	  akademiske	  a-­‐kasse,	  der	  har	  kontorer	  i	  alle	  de	  store	  universitetsbyer	  København,	  
Aarhus,	  Odense	  og	  Aalborg.	  Derfor	  kan	  vi	  rådgive	  dig	  om	  dit	  lokale	  arbejdsmarked".	  24	  
	  
Også	  på	  messen	  "Karrieredagene"	  for	  højtuddannede	  i	  Øksnehallen,	  forsøger	  MA	  med	  slogans,	  
merchandise	  og	  hårdtslående	  argumenter	  at	  vinde	  de	  potentielle	  nye	  medlemmers	  gunst:	  
	  
MA	  deltager	  i	  messen	  "Karrieredagene"	  i	  Øksnehallen.	  De	  øvrige	  udstillere	  er	  store	  danske	  
virksomheder,	  de	  øvrige	  akademiske	  a-­‐kasser	  m.fl.	  Målgruppen	  er	  studerende,	  der	  ønsker	  
at	  orientere	  sig	  om	  karrieremuligheder	  hos	  forskellige	  virksomheder	  efter	  endt	  studie.	  
Messen	  er	  velbesøgt	  lige	  fra	  morgenstunden;	  der	  er	  stande	  og	  unge	  mennesker	  overalt.	  
Alle	  stande	  er	  velbesøgte,	  også	  MAs,	  som	  er	  udstyret	  med	  store	  bannere	  med	  slogans:	  
	  
"Du	  cand	  noget	  særligt.	  Vi	  cand	  noget	  særligt.	  Cand	  du	  følge	  os?".	  
"Du	  har	  valgt	  en	  lang	  uddannelse.	  Nu	  skal	  du	  ikke	  vælge	  en	  hvilken	  som	  helst	  a-­‐kasse".	  
"Vores	  vigtigste	  kompetence	  er,	  at	  vi	  har	  styr	  på	  dine	  kompetencer".	  
	  
På	  alle	  standene	  kan	  man	  få	  merchandise,	  og	  MA	  har	  også	  medbragt	  en	  del	  af	  dette:	  
bolsjer,	  chokolader,	  kuglepenne,	  en	  læbepomade	  med	  påskriften	  "MA	  –	  på	  alles	  læber",	  
magnetiske	  blokke	  samt	  plasticposer.	  Alt	  sammen	  med	  logo	  og	  hjemmesideadresse.	  
Herudover	  har	  MA	  medbragt	  et	  væld	  af	  forskellige	  pjecer,	  hvor	  man	  fortæller	  om	  
fordelene	  ved	  MA,	  om	  reglerne	  for	  at	  modtage	  dagpenge,	  og	  om	  jobsøgning.	  I	  løbet	  af	  de	  
par	  timer,	  jeg	  observerer	  hvad	  der	  foregår	  på	  MAs	  stand,	  er	  der	  en	  hel	  del	  unge,	  der	  
melder	  sig	  ind.	  Det	  virker	  som	  om,	  de	  allerede	  har	  besluttet	  sig	  for	  at	  det	  skal	  være	  MA,	  
når	  de	  kommer	  til	  standen.	  Jeg	  taler	  med	  en	  enkelt	  af	  de	  unge	  efter	  at	  hun	  har	  meldt	  sig	  
ind.	  Jeg	  spørger	  hende,	  hvorfor	  hun	  valgte	  MA.	  Hun	  svarer,	  at	  hun	  føler	  at	  det	  er	  dér	  hun	  
hører	  til,	  som	  humanist	  (Deltagerobservationsrapport,	  11.03.11).	  
	  
Er	  MAs	  selvfortælling	  en	  god	  fortælling,	  set	  i	  lyset	  af	  de	  narrative	  konventioner?	  Giver	  den	  mulighed	  for,	  jf.	  
argumentationen	  hos	  Gergen,	  Abrahams	  og	  Lund	  m.fl.,	  at	  modtageren	  kan	  få	  en	  eventyrlig,	  dramatisk	  
oplevelse,	  der	  ligger	  ud	  over	  en	  almindelig	  hverdagsoplevelse,	  en	  oplevelse,	  som	  træder	  frem	  fra	  den	  
udefinerede	  baggrund?	  	  
	  
Jeg	  mener	  nej.	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
22	  Kilde:	  MA-­‐annonce	  i	  kataloget	  for	  "Karrieredagene",	  marts	  2011.	  
23	  Kilde:	  MA-­‐pjecen	  "Studiestart.	  Snart	  bachelor.	  Snart	  kandidat.	  Ph.d.".	  
24	  Kilde:	  ibid.	  
	   45	  
Som	  Gergen	  anfører,	  er	  en	  eventyrlig	  eller	  dramatisk	  beretning	  én,	  der	  har	  et	  temposkift,	  i	  enten	  positiv	  
eller	  negativ	  retning,	  eller	  hvor	  beretningens	  hældning	  ændrer	  sig	  i	  positiv	  eller	  negativ	  retning.	  MAs	  
beretning	  er	  ikke	  en	  sådan	  beretning.	  Den	  er,	  derimod,	  en	  stabil	  beretning,	  hvor	  virksomhedens	  bane	  ikke	  
ændrer	  sig	  i	  forhold	  til	  mål	  eller	  resultater.	  Der	  er	  nogle	  karakterer	  i	  beretningen:	  De	  gode	  (i	  form	  af	  
medlemmet	  og	  MA),	  og	  de	  onde	  (i	  form	  af	  systemets	  regler	  og	  konkurrenterne),	  men	  det	  er	  en	  historie	  
uden	  start	  og	  uden	  slutning,	  og	  som	  sådan	  er	  fortællingen	  ikke	  organiseret	  som	  en	  historie.	  Der	  er	  ingen	  
handling,	  ingen	  udvikling.	  Fortællingen	  er	  statisk	  og	  uden	  spændingskurve.	  	  
	  
Andre	  fortællinger	  om	  ledighed,	  a-­‐kasser	  og	  MA	  
Som	  jeg	  viste	  ovenfor,	  er	  både	  individets	  oplevelser	  og	  virksomhedens	  identitet	  relationelle	  og	  socialt	  
funderede.	  Medlemmers	  og	  potentielle	  medlemmers	  oplevelser	  af	  og	  historier	  om	  MA,	  er	  uløseligt	  
forbundet	  med	  en	  lang	  række	  andre	  narrativer	  om	  a-­‐kasser.	  Virksomhedens	  identitet	  er	  ikke	  kun	  
konstrueret	  i	  selvfortællingen,	  i	  visionen,	  men	  i	  lige	  så	  høj	  grad	  i	  det	  image,	  interessenterne	  forbinder	  med	  
a-­‐kasser	  og	  MA.	  Produktion	  af	  gode,	  overbevisende	  fortællinger	  handler	  derfor	  ikke	  kun	  om	  a-­‐kassen	  som	  
afsender	  og	  forbrugeren	  som	  modtager.	  I	  dette	  afsnit	  undersøger	  og	  beskriver	  jeg	  derfor	  nogle	  af	  de	  
fortællinger	  og	  konstruktioner,	  MA,	  som	  a-­‐kasse,	  er	  en	  del	  af.	  	  
	  
Det	  at	  være	  arbejdsløs,	  og	  de	  oplevelser,	  som	  er	  forbundet	  med	  det,	  er	  uløseligt	  relateret	  til	  en	  social	  
sammenhæng.	  Det	  er	  denne	  sammenhæng,	  som	  giver	  oplevelsen	  mening	  eller,	  i	  dette	  tilfælde,	  mangel	  på	  
mening.	  Den	  dominerende	  fortælling	  om	  ledighed	  er,	  at	  det	  er	  forfærdeligt	  at	  være	  ledig,	  og	  at	  man	  bliver	  
kostet	  rundt	  i	  systemet	  af	  meningsløse	  aktiveringsregler	  og	  jobsøgningskurser.	  25	  Sådanne	  negative	  
historier	  er	  naturligvis	  en	  stor	  udfordring	  for	  enhver	  virksomhed,	  der	  ønsker	  at	  tilbyde	  oplevelser,	  der	  
fæstner	  sig	  i	  erindringen.	  Men	  det	  er	  ikke	  den	  eneste	  udfordring,	  a-­‐kasserne	  står	  overfor.	  Deres	  brand	  
anses	  generelt	  for	  at	  være	  uklart.	  De	  opleves	  som	  usynlige	  og	  uden	  en	  klar	  profil.	  Hvem	  er	  de?	  Hvad	  er	  de	  
til	  for?	  Hvilke	  opgaver	  varetager	  de?	  (Friis	  &	  Marcussen	  Konsulenter,	  2009,	  s.	  31).	  I	  en	  stor	  undersøgelse	  af	  
unges	  holdninger	  til	  a-­‐kasser,	  peger	  mange	  unge	  højtuddannede	  på,	  at	  de	  mangler	  viden,	  og	  at	  a-­‐kasserne	  
ikke	  er	  tilstrækkeligt	  synlige:	  
	  
"Hos	  os	  kom	  de	  jo	  ud	  på	  skolen	  og	  stillede	  det	  store	  bord	  frem.	  Der	  skulle	  man	  jo	  nærmest	  
bare	  blinke	  med	  øjnene,	  og	  så	  havde	  de	  underskriften	  og	  det	  hele.	  Det	  er	  jo	  for	  nemt.	  Jeg	  
mangler	  viden	  om	  hvad	  jeg	  kan	  bruge	  A-­‐kassen	  til"	  (Medlem	  i	  arbejde,	  Kolstrup,	  2006,	  s.	  
62).	  
	  
“Det	  siger	  jo	  så	  også	  lidt	  om	  a-­‐kasserne,	  at	  vi	  sidder	  her	  og	  faktisk	  ikke	  rigtigt	  ved,	  hvad	  de	  
kan	  tilbyde	  os.	  De	  er	  dårlige	  til	  at	  markedsføre	  sig”	  (Ikke-­‐medlem	  i	  arbejde,	  ibid.,	  s.	  61).	  
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
25	  Se	  f.eks.	  bloggen"Dagpengeland"	  (www.dagpengeland.dk),	  der	  er	  blevet	  kendt	  og	  omtalt	  i	  medierne.	  Blogejeren	  er	  en	  ung,	  arbejdsløs	  
akademiker,	  som	  fortæller	  om	  livet	  som	  ledig	  som	  en	  absurd	  odyssé	  mellem	  forskellige	  kurser	  –	  det	  ene	  mere	  meningsløst	  og	  lattervækkende	  end	  
det	  andet.	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Den	  manglende	  viden	  om	  a-­‐kasserne	  og	  deres	  rolle,	  kan	  give	  en	  helt	  skæv	  opfattelse	  af,	  hvad	  a-­‐kasserne	  
tilbyder:	  
	  
"…hvis	  man	  er	  arbejdsløs	  og	  derefter	  blev	  sendt	  på	  kursus	  i	  kartoffelskrælning,	  så	  tiltaler	  
det	  mig	  ikke	  ligefrem"	  (Ikke-­‐medlem	  i	  arbejde,	  ibid.,	  s.	  64).	  
	  
Det	  er	  også	  en	  vanskelighed	  for	  a-­‐kasserne,	  at	  de	  skal	  balancere	  mellem	  flere	  forskellige	  roller,	  og	  at	  disse	  
roller	  er	  i	  konflikt.	  Blandt	  andet	  er	  der	  en	  stor	  konflikt	  mellem,	  på	  den	  ene	  side,	  forsikringsrollen,	  hvor	  a-­‐
kassen	  skal	  gøre	  sig	  attraktiv	  for	  nye,	  potentielle	  medlemmer	  gennem	  blandt	  andet	  kommunikation,	  
markedsføring	  og	  udvikling	  af	  services,	  og,	  på	  den	  anden	  side,	  myndighedsrollen,	  hvor	  man	  skal	  
administrere	  regler,	  føre	  tilsyn	  og	  kontrollere,	  at	  medlemmerne	  lever	  op	  til	  rådighedsforpligtelsen,	  samt	  
sikre	  lovlige	  udbetalinger.	  Den	  manglende	  synlighed	  har	  også	  den	  konsekvens,	  at	  de	  unge	  har	  svært	  ved	  at	  
kende	  forskel	  på	  fagforening	  og	  a-­‐kasse.	  F.eks.	  henvender	  en	  del	  medlemmer	  i	  arbejde	  sig	  til	  a-­‐kassen	  med	  
ønske	  om	  karriererådgivning.	  De	  er	  ikke	  klar	  over,	  at	  a-­‐kassen	  kun	  yder	  den	  form	  for	  service	  til	  ledige	  
medlemmer	  (ibid.,	  s.	  64).	  Men	  der	  er	  selvfølgelig	  også	  positive	  oplevelser	  forbundet	  med	  a-­‐kasserne.	  Det	  
opleves	  som	  positivt,	  at	  de	  giver	  økonomisk	  sikkerhed,	  og	  det	  prioriteres	  højt,	  at	  dagpenge	  bliver	  udbetalt	  
til	  tiden	  og	  at	  man	  får	  hjælp	  til	  at	  finde	  og	  udfylde	  relevante	  blanketter.	  	  
	  
Ser	  vi	  mere	  konkret	  på	  MAs	  medlemmer	  og	  deres	  oplevelser	  af	  MA,	  viser	  fokusgrupperapporterne	  
(Operate,	  2006	  &	  2007;	  MA,	  2008	  &	  2011),	  at	  medlemmerne	  generelt	  synes,	  at	  kontakten	  med	  MAs	  
medarbejdere	  er	  positiv.	  De	  føler	  sig	  respekteret,	  set	  og	  hørt.	  Men	  både	  nye	  og	  gamle	  medlemmer	  
efterspørger	  mere	  individuel	  og	  personlig	  rådgivning.	  De	  kollektive	  tilbud	  i	  form	  af	  jobsøgningskurser,	  
temaarrangementer	  mv.	  prioriteres	  også,	  men	  det	  er	  underordnet	  ønsket	  om	  mere	  individuel	  vejledning.	  
	  
Medlemmerne	  forventer	  også,	  at	  MA	  hjælper	  dem	  med	  at	  komme	  i	  job	  i	  tilfælde	  af	  ledighed,	  og	  at	  blive	  
informeret	  om	  relevante	  regler.	  De	  ønsker,	  at	  konsulenterne	  dels	  fungerer	  som	  jobformidlere	  og	  yder	  
services	  i	  form	  af	  firmalister,	  dels	  er	  opsøgende	  i	  forhold	  til	  erhvervslivet.	  Konsulenter	  skal	  fungere	  som	  
coaches	  og	  inspirere	  ud	  fra	  viden	  om,	  hvordan	  magistre	  kommer	  i	  meningsfuldt	  arbejde.	  
	  
Mange	  unge	  lægger	  særligt	  vægt	  på,	  at	  a-­‐kassen	  også	  er	  et	  fagligt	  fællesskab	  for	  højtuddannede.	  Ifølge	  en	  
rapport	  fra	  fokusgrupper	  om	  MAs	  serviceniveau	  fra	  kommunikationsbureauet	  Operate	  (2006),	  vælger	  
medlemmerne	  MA	  som	  a-­‐kasse,	  fordi	  det	  er	  "det	  naturlige	  valg"	  for	  dem;	  kun	  de	  færreste	  har	  overvejet	  
andre	  a-­‐kasser.	  Der	  er	  en	  faglig	  identitet	  forbundet	  med	  hvilken	  a-­‐kasse	  man	  er	  medlem	  af,	  og	  de	  fleste	  
medlemmer	  forventer,	  at	  MA	  kender	  deres	  faggruppes	  arbejdsmarked	  bedre	  end	  de	  andre	  a-­‐kasser.	  Dette	  
understøttes	  af	  en	  rapport	  fra	  fokusgrupper	  i	  MAJob	  fra	  2010-­‐2011:	  "Jeg	  er	  humanist,	  og	  MA	  er	  gearet	  mod	  
humanister",	  som	  én	  fortæller.	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I	  de	  senere	  år	  er	  en	  række	  a-­‐kasser	  for	  højtuddannede	  begyndt	  at	  lave	  konkurrencer,	  hvor	  nye	  medlemmer	  
deltager	  i	  lodtrækningen	  om	  store	  præmier,	  hvis	  de	  melder	  sig	  ind.	  I	  MA	  trækkes	  der	  hver	  måned	  lod	  om	  en	  
iPad	  blandt	  alle	  nye	  medlemmer	  og	  i	  CA	  a-­‐kasse	  er	  man	  med	  i	  lodtrækningen	  om	  et	  gavekort	  på	  13.607	  kr.,	  
hvis	  man	  siger	  ja	  tak	  til	  at	  modtage	  deres	  e-­‐mail	  nyhedsbrev.	  Sådanne	  tiltag	  falder	  dog	  ikke	  i	  god	  jord	  blandt	  
de	  unge:	  
	  
“De	  der	  åndssvage	  hvervekampagner,	  hvor	  de	  ryger	  ud	  på	  Roskildefestivalen	  med	  nogle	  
præmier,	  det	  er	  så	  useriøst,	  som	  det	  kan	  blive.	  Det	  kan	  godt	  være,	  at	  der	  sidder	  et	  
reklamebureau	  og	  tænker:	  “Nu	  gør	  vi	  det	  her,	  det	  bliver	  totalt	  crazy”,	  men	  det	  gør	  det	  
ikke,	  der	  skal	  seriøsitet	  til.	  Arbejdsløshed	  er	  en	  seriøs	  ting,	  så	  det	  nytter	  ikke	  at	  lave	  
plat	  på	  det.”	  (Ikke-­‐medlem	  i	  arbejde,	  Kolstrup,	  2006,	  s.	  80)	  
	  
“Jeg	  ville	  aldrig	  skæve	  til	  en	  kampagne,	  hvor	  jeg	  kan	  vinde	  en	  telefon…det	  er	  ok,	  hvis	  det	  
er	  i	  forbindelse	  med	  et	  abonnement	  på	  et	  blad,	  men	  det	  kan	  jeg	  ikke	  have,	  når	  jeg	  melder	  
mig	  ind	  i	  en	  a-­‐kasse.”	  (Ikke-­‐medlem	  i	  arbejde,	  ibid.)	  
	  
Klient	  eller	  kunde?	  -­‐	  identitet	  til	  forhandling	  
Som	  jeg	  beskrev	  ovenfor,	  mangler	  interessenterne	  elementær	  viden	  om	  a-­‐kasser,	  hvilket	  giver	  grobund	  for	  
misforståelser.	  Og	  set	  fra	  forbrugerside	  er	  a-­‐kassens	  dobbeltrolle	  som	  henholdsvis	  forsikringsorgan	  og	  
kontrolinstans	  forvirrende.	  Er	  man	  som	  medlem	  kunde	  eller	  klient?	  Mange	  unge	  vil	  gerne	  behandles	  som	  
kunder,	  men	  føler	  sig	  behandlet	  som	  klienter:	  
	  
"Man	  er	  jo	  en	  sag,	  og	  det	  kan	  godt	  være	  lidt	  barsk	  at	  se	  sig	  selv	  som	  sådan,	  at	  man	  er	  en	  
bunke	  papirer,	  og	  det	  er	  mig.	  Men	  den	  der	  fornemmelse	  af,	  at	  denne	  her	  a-­‐kasse	  er	  til	  for	  
mig,	  og	  de	  skal	  yde	  en	  service	  til	  mig,	  den	  fornemmelse	  har	  jeg	  ikke,	  og	  det	  kunne	  jeg	  godt	  
tænke	  mig."	  (Medlem	  uden	  arbejde,	  ibid.,	  s.	  66)	  
	  
Som	  jeg	  viste	  med	  MAs	  selvberetning,	  taler	  man	  i	  markedsføringssammenhænge	  om	  sig	  selv	  som	  
"medlemmets	  advokat",	  som	  eksperter	  i	  det	  akademiske	  arbejdsmarked	  og	  som	  en	  stor	  organisation	  med	  
over	  54.000	  medlemmer.	  Man	  anvender	  her	  en	  traditionel	  markedsføringsjargon.	  Men	  samtidig	  taler	  man	  
også	  til	  medlemmerne	  og	  potentielle	  nye	  medlemmer	  som	  klienter.	  Man	  minder	  de	  studerende	  om,	  at	  de	  
skal	  huske	  at	  melde	  sig	  ind	  i	  a-­‐kassen	  senest	  14	  dage	  efter	  sidste	  eksamen	  for	  at	  være	  berettiget	  til	  
dagpenge	  fra	  første	  ledighedsdag,	  og	  gør	  opmærksom	  på	  en	  hel	  række	  andre	  regler,	  man	  skal	  huske	  på	  som	  
ledig.	  Denne	  dobbelte	  tiltaleform	  kom	  også	  til	  udtryk	  på	  karrieremessen	  i	  Øksnehallen,	  hvor	  man	  dels	  
brugte	  den	  traditionelle	  markedsføringsjargon	  med	  slogans	  og	  merchandise,	  samtidig	  med	  at	  man	  havde	  en	  
masse	  materiale	  med	  om	  regler	  for	  at	  modtage	  dagpenge.	  
	  
MAs	  dobbelte	  virke	  som	  kontrolinstans	  og	  salgsorganisation	  bevirker,	  at	  der	  eksisterer	  en	  flertydighed	  i	  
virksomhedens	  identitet,	  som	  opfanges	  af	  kunderne.	  A-­‐kassens	  image	  som	  en	  seriøs	  organisation	  skaber	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grobund	  for,	  at	  a-­‐kassernes	  markedsføring	  opfattes	  som	  "åndssvage	  hvervekampagner",	  der	  er	  uforenelige	  
med	  den	  seriøsitet,	  a-­‐kassen	  står	  for.	  Men	  selvom	  de	  unge	  højtuddannede	  synes,	  at	  a-­‐kasserne	  bør	  droppe	  
den	  meget	  sælgeragtige	  retorik,	  ønsker	  de	  at	  blive	  tiltalt	  som	  kunder	  i	  stedet	  for	  som	  klienter.	  
	  
Også	  i	  MAs	  egen	  organisation,	  eksisterer	  der	  en	  flertydig	  konstruktion	  af	  potentielle	  medlemmers	  identitet.	  
Her	  er	  det	  til	  forhandling,	  hvor	  aggressivt	  man	  skal	  sælge	  sit	  produkt	  og	  dermed	  i	  hvor	  radikal	  grad	  man	  skal	  
betragte	  forbrugerne	  som	  kunder.	  Under	  min	  deltagerobservation	  på	  Karrieremessen,	  fortalte	  Susanne,	  
Teamleder	  og	  Universitetskonsulent	  hos	  MA,	  mig,	  at	  det	  ikke	  fungerer	  så	  godt	  med	  konsulenter	  på	  standen,	  
fordi	  de	  ikke	  er	  lige	  så	  salgsmindede	  som	  de	  unge	  studerende	  medarbejdere,	  der	  udgør	  hovedparten	  af	  
teamet,	  når	  MA	  er	  ude	  og	  hverve	  nye	  medlemmer	  på	  messer,	  universiteter	  mv.	  Susanne	  fortalte	  også,	  at	  
for	  hende	  er	  det	  vigtigt	  at	  få	  folk	  til	  at	  melde	  sig	  ind	  på	  selve	  messen,	  også	  selvom	  de	  måske	  ikke	  er	  oplagte	  
MA-­‐medlemmer,	  som	  f.eks.	  en	  jurist,	  der	  er	  medlem	  af	  den	  konkurrerende	  a-­‐kasse,	  CA:	  
	  
"Hvis	  de	  er	  medlemmer	  af	  CA,	  og	  f.eks.	  er	  jurister,	  så	  siger	  jeg,	  at	  vi	  kan	  tilbyde	  det	  hele."	  
	  
Konsulenten	  Mette,	  der	  var	  med	  på	  messen	  i	  Øksnehallen,	  er	  ikke	  enig	  i	  denne	  tilgang:	  
	  
"Hvis	  de	  siger,	  de	  er	  medlemmer	  af	  CA	  og	  f.eks.	  er	  ansat	  som	  jurister	  i	  det	  private,	  så	  siger	  
jeg	  ikke	  så	  meget.	  De	  er	  bedre	  hjulpet	  i	  CA,	  fordi	  de	  kender	  deres	  jobmarked	  bedre.	  Sådan	  
gør	  jeg.	  Men	  jeg	  ved	  der	  er	  andre	  her	  på	  standen,	  som	  ville	  sige	  noget	  andet,	  som	  ville	  gå	  
hårdere	  efter	  at	  få	  dem	  ind	  i	  folden.	  Jeg	  synes	  ikke	  vi	  skal	  gøre	  hvad	  som	  helst	  for	  at	  få	  
medlemmer."	  
	  
Men	  uanset	  hvad,	  viser	  min	  undersøgelse,	  at	  forbrugeren	  hverken	  accepterer	  rollen	  som	  klient	  eller	  kunde	  i	  
a-­‐kassen,	  sådan	  som	  disse	  roller	  er	  konstrueret	  på	  nuværende	  tidspunkt.	  Derfor,	  er	  mit	  bud,	  må	  MA	  
konstruere	  et	  narrativ	  om	  det	  potentielle	  medlem,	  som	  forbrugeren	  kan	  se	  sig	  selv	  i,	  og	  har	  lyst	  til	  at	  være	  
en	  del	  af.	  
	  
En	  eventyrlig	  fortælling	  om	  MA	  
Som	  jeg	  har	  vist	  i	  de	  tre	  foregående	  afsnit,	  er	  der	  mange	  negative	  og	  modsætningsfyldte	  historier	  om	  MA	  
og	  a-­‐kasser	  generelt.	  A-­‐kasser	  opleves	  som	  usynlige,	  deres	  identitet	  er	  uklar,	  og	  virksomhedens	  identitet	  er	  
splittet	  mellem	  at	  være	  salgsorganisation	  og	  kontrolinstans,	  hvilket	  forvirrer	  de	  unge	  potentielle	  
medlemmer,	  såvel	  som	  andre	  af	  a-­‐kassens	  interessenter.	  
	  
Som	  jeg	  har	  argumenteret	  for	  ovenfor,	  handler	  oplevelser	  om	  vores	  sociale	  identitetsskabelse.	  Det	  handler	  
om	  de	  personer,	  vi	  gerne	  vil	  være,	  både	  i	  fortællingen	  og	  i	  fremtiden.	  De	  narrativer	  MA	  er	  en	  del	  af,	  tilbyder	  
forbrugerne	  roller,	  som	  de	  ikke	  har	  lyst	  til	  at	  spille.	  De	  ønsker	  hverken	  at	  være	  kunder	  eller	  klienter.	  	  MAs	  
narrativ	  sætter	  heller	  ikke	  medlemmet	  i	  centrum	  i	  en	  eventyrlig	  historie;	  i	  stedet	  sætter	  MA	  sig	  selv	  i	  
centrum	  i	  en	  stabil	  fortælling.	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Som	  Lund	  m.fl.	  påpeger,	  kan	  virksomheder	  udnytte	  menneskers	  oplevelsesbehov,	  både	  ved	  at	  udvikle	  det	  
materiale,	  der	  skal	  danne	  baggrund	  for	  oplevelserne,	  men	  også	  den	  fortællende	  organisering	  af	  
erfaringsmaterialet.	  Det	  drejer	  sig	  altså	  både	  om	  formen,	  det	  vil	  sige	  måden	  historien	  fortælles	  på,	  og	  
indholdet	  af	  historien.	  Hvis	  MA	  skal	  skabe	  en	  fortælling,	  som	  adresserer	  menneskers	  behov	  for	  at	  lade	  
oplevelser	  indgå	  som	  en	  del	  af	  skabelsen	  af	  egen	  identitet,	  skal	  de	  derfor	  dels	  udnytte	  de	  narrative	  
konventioner,	  dels	  udvikle	  en	  fortælling,	  hvor	  forbrugeren	  tildeles	  en	  rolle,	  som	  han/hun	  gerne	  vil	  spille.	  	  
	  
Det	  er	  ikke	  nogen	  bemærkelsesværdig	  historie,	  at	  a-­‐kassen	  udbetaler	  dagpenge	  til	  tiden,	  at	  
sagsbehandlingen	  fungerer,	  at	  medlemmerne	  får	  hjælp	  til	  jobsøgning,	  at	  a-­‐kassen	  kender	  til	  
medlemmernes	  arbejdsmarked	  og	  kan	  sparre	  mht.	  hvad	  deres	  uddannelse	  kan	  bruges	  til,	  og	  at	  a-­‐kassens	  
konsulenter	  står	  klar	  til	  at	  give	  individuel	  vejledning.	  Alt	  dette	  forventer	  medlemmerne	  allerede.	  Der	  er	  
ingen	  dramatik	  eller	  overraskelser	  ved	  at	  leve	  op	  til	  noget,	  medlemmerne	  i	  forvejen	  forventer.	  
	  
Men	  der	  er	  gode	  historier	  i,	  at	  medlemmerne	  vurderer	  deres	  personlige	  møde	  med	  MA	  som	  meget	  positivt.	  
De	  føler	  sig	  set	  og	  hørt	  og	  behandlet	  med	  respekt,	  og	  de	  vurderer	  møderne	  som	  "overraskende	  positive	  og	  
af	  højere	  kvalitet,	  end	  de	  forventede"	  (MAJob	  fokusgrupper).	  I	  det	  personlige	  møde,	  formår	  MA	  i	  
allerhøjeste	  grad	  at	  sætte	  medlemmet	  i	  centrum.	  Det	  skal	  blot	  fortælles.	  Men	  som	  jeg	  viste	  tidligere,	  bærer	  
MAs	  markedsføring	  mere	  præg	  af,	  at	  man	  forsøger	  at	  differentiere	  sig	  fra	  de	  andre	  a-­‐kasser,	  i	  stedet	  for	  at	  
fokusere	  på	  den	  gode	  historie:	  at	  man	  formår	  at	  sætte	  medlemmet	  i	  centrum	  og	  medvirke	  til	  at	  skabe	  
personlig	  vækst	  og	  transformation	  for	  den	  enkelte,	  jf.	  forrige	  kapitel.	  
	  
At	  MA	  ikke	  helt	  forstår	  at	  formidle	  sin	  egen	  kernekompetence	  –	  de	  gode	  oplevelser,	  medlemmerne	  får	  i	  det	  
personlige	  møde	  –	  viser	  sig	  også	  på	  MAs	  hjemmeside,	  som	  er	  blottet	  for	  fortællinger	  om	  mennesker	  og	  
personlige	  transformationshistorier.	  Kernekompetencen	  kan	  ikke	  mærkes	  på	  www.ma-­‐kasse.dk,	  hverken	  i	  
den	  rodede	  opbygning	  af	  sitet,	  valget	  af	  historier	  og	  informationer	  eller	  i	  layoutet.	  Der	  er	  billeder	  af	  en	  
Vespa,	  en	  designerstol,	  en	  blomst	  i	  rendestenen	  og	  en	  tavlesvamp	  under	  en	  tavle.	  Hvor	  er	  billederne	  af	  alle	  
de	  glade,	  intelligente	  mennesker,	  MA	  har	  hjulpet	  via	  de	  tranformerende	  oplevelser,	  der	  opstår	  i	  de	  
personlige	  møder	  med	  MAs	  dygtige	  konsulenter?	  Hvor	  er	  medlemmernes	  eventyrlige	  beretninger	  om	  de	  
jobs,	  de	  har	  fået,	  efter	  at	  de	  i	  MA	  deltog	  i	  en	  workshop,	  havde	  en	  samtale	  med	  en	  konsulent,	  eller	  læste	  en	  
inspirerende	  artikel	  på	  hjemmesiden?	  Hvor	  er	  historierne,	  der	  får	  os	  til	  at	  glemme	  "klienten"	  og	  i	  stedet	  se	  
den	  menneskelige	  omsorg,	  respekt	  og	  venlighed,	  organisationen	  står	  for	  i	  de	  fysiske	  møder?	  
	  
En	  fortælling	  med	  fokus	  på	  disse	  kvaliteter	  vil	  efter	  min	  overbevisning	  kunne	  medvirke	  til	  at	  overdøve	  MAs	  
identitet	  som	  både	  kontrolinstans	  og	  salgsorganisation,	  og	  vil	  kunne	  fungere	  som	  et	  dramatisk,	  eventyrligt	  
narrativ,	  der	  står	  i	  modsætning	  til	  det	  image,	  a-­‐kasserne	  har	  som	  bureaukratiske,	  utydelige	  og	  usynlige	  (Friis	  
og	  Marcussen	  Konsulenter,	  2009).	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5.7	  Den	  distribuerede	  oplevelse	  
Som	  jeg	  har	  vist,	  er	  både	  virksomhedens	  og	  medlemmets	  identitet	  konstrueret	  og	  til	  forhandling.	  Derfor	  
foregår	  oplevelsesproduktion	  ikke	  i	  et	  lukket	  kredsløb	  mellem	  virksomheden	  som	  afsenderen	  og	  kunden	  
som	  modtager.	  Ser	  vi	  på	  diskursen	  om	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  i	  lyset	  af	  dette,	  står	  det	  klart,	  
at	  oplevelser	  hverken	  er	  noget,	  virksomheden	  eller	  det	  enkelte	  individ	  definerer.	  Oplevelsesproduktion	  
foregår	  snarere	  i	  et	  stort	  netværk	  af	  fortællinger	  og	  konstruktioner,	  mellem	  individer	  og	  organisationer,	  
hvis	  identitet	  er	  distribueret,	  flertydig,	  fragmenteret	  og	  kontinuerligt	  i	  forandring.	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6.	  Den	  personaliserede	  co-­‐creation	  oplevelse	  
	  
6.1	  Indledning	  
Med	  min	  analyse	  i	  de	  foregående	  to	  kapitler,	  har	  jeg	  vist	  hvordan	  en	  oplevelse	  kan	  konstrueres	  med	  
udgangspunkt	  i	  henholdsvis	  det	  individpsykologiske	  og	  det	  socialkonstruktivistiske	  perspektiv.	  Hvor	  den	  
gode	  oplevelse	  i	  det	  første	  perspektiv	  defineres	  ved	  individets	  transformation	  og	  personlige	  vækst,	  handler	  
oplevelsen	  i	  det	  socialkonstruktivistiske	  perspektiv	  om	  vores	  identitetsskabelse	  i	  sociale	  relationer	  og	  
systemer.	  I	  de	  følgende	  to	  kapitler,	  argumenterer	  jeg	  for,	  at	  co-­‐creation	  er	  en	  konkret	  strategi	  til	  
forretningsudvikling,	  der	  forener	  det	  individpsykologiske	  og	  det	  socialkonstruktivistiske	  perspektiv	  på	  
oplevelser,	  og	  bygger	  bro	  mellem	  oplevelsesskaberen	  og	  oplevelsesmodtageren.	  Jeg	  diskuterer	  samtidig	  
denne	  tilgang	  til	  forretningsudvikling	  i	  forhold	  til	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling.	  
	  
6.2	  Co-­‐creation	  
Begrebet	  co-­‐creation	  har	  været	  meget	  anvendt	  de	  senere	  år,	  især	  som	  en	  strategi	  til	  forretningsudvikling,	  
hvor	  det	  betegner,	  at	  virksomheden	  og	  forbrugeren	  samskaber	  værdi,	  og	  hvor	  selve	  den	  personaliserede	  
co-­‐creation	  oplevelse	  udgør	  grundlaget	  for	  værdi.	  Begrebet	  har	  stor	  relevans	  i	  forhold	  til	  min	  
problemstilling,	  fordi	  det	  –	  som	  jeg	  vil	  vise	  og	  udfolde	  nedenfor	  -­‐	  forener	  det	  sociale	  og	  det	  
hyperindividualiserede.	  Co-­‐creation	  begrebet	  handler	  grundlæggende	  om	  at	  skabe	  en	  personaliseret	  
oplevelse	  i	  sociale	  relationer	  og	  systemer,	  og	  fortalerne	  for	  tankegangen	  giver	  nogle	  helt	  konkrete	  bud	  på,	  
hvordan	  man	  forretningsmæssigt	  kan	  skabe	  personaliserede	  en-­‐til-­‐en	  oplevelser	  for	  mange	  mennesker	  på	  
én	  gang,	  uden	  at	  forfalde	  til	  det	  marketingorienterede	  oplevelsesbegrebs	  afsenderstyrede	  tankegang.	  
Begrebet	  handler	  imidlertid	  ikke	  kun	  om	  forretningsudvikling	  og	  strategi.	  For	  socialkonstruktivisten	  Gergen	  
er	  co-­‐creation	  en	  egenskab	  ved	  sociale	  systemer,	  mens	  Csikszentmihalyi	  behandler	  co-­‐creation	  som	  en	  vej	  
hen	  til	  flow	  og	  væk	  fra	  passiv	  underholdning.	  
	  
Co-­‐creation	  begrebet	  er	  også	  introduceret	  i	  oplevelsesforskningen,	  som	  en	  replik	  til	  og	  videreudvikling	  af	  
Pine	  &	  Gilmore's	  marketingorienterede	  tilgang	  til	  oplevelsesøkonomien.	  De	  hollandske	  oplevelsesforskere	  
Boswijk,	  Thiijssen	  &	  Peelen	  taler	  således	  om	  en	  helt	  ny	  tilgang	  til	  oplevelsesøkonomi,	  som	  netop	  er	  baseret	  
på	  en	  radikalt	  anderledes	  rolle	  for	  forbrugerne	  i	  relation	  til	  virksomhederne	  (Boswijk	  m.fl.,	  2007,	  s.	  6).	  Dette	  
vender	  jeg	  tilbage	  til	  i	  kapitel	  7.	  
	  
6.3	  Co-­‐creation	  som	  vejen	  til	  lykke	  og	  et	  bedre	  samfund	  
For	  Kenneth	  Gergen,	  og	  set	  ud	  fra	  et	  socialkonstruktivistisk	  synspunkt,	  er	  co-­‐creation	  en	  egenskab	  ved	  
sociale	  systemer;	  mennesket	  er	  i	  en	  uafladelig	  social	  konstruktionsproces.	  "The	  Co-­‐Creation	  of	  Everything",	  
hedder	  en	  afsnitsoverskrift	  i	  Gergens	  "Relational	  Being"	  fra	  2009.	  Dermed	  sigter	  han	  til,	  at	  intet	  er	  i	  sig	  selv	  
for	  os	  som	  mennesker,	  alt	  tager	  form	  og	  får	  sin	  betydning	  i	  en	  relation,	  alting	  samskabes.	  I	  
samskabelsesprocessen	  bliver	  ting	  til	  distinktioner,	  som	  vi	  organiserer	  vores	  liv	  omkring.	  Alt	  er	  relationelt,	  
hvad	  end	  vi	  gør.	  Når	  vi	  cykler,	  tager	  på	  camping,	  i	  biografen,	  eller	  en	  tur	  til	  havet	  for	  at	  se	  solnedgangen,	  er	  
	   52	  
vores	  handlinger,	  hvad	  end	  vi	  foretager	  dem	  alene	  eller	  sammen	  med	  andre,	  dybt	  forankret	  i	  en	  
virkelighed,	  som	  er	  samskabt.	  Det	  er	  den	  værdi	  vi	  tillægger	  handlingerne	  –	  at	  de	  er	  "gode	  ting	  at	  foretage	  
sig"	  –	  der	  viser	  at	  de	  er	  relationelle	  og	  "noget,	  vi	  gør	  i	  vores	  kultur".	  
	  
Gennem	  co-­‐creation	  bliver	  vi	  til	  som	  individer,	  og	  denne	  proces	  er	  for	  evigt	  ufærdig.	  Selvidentiteten	  er	  altid	  
i	  bevægelse,	  der	  er	  altid	  flere	  muligheder	  for	  handling	  i	  enhver	  given	  situation	  og	  vi	  innoverer	  hele	  tiden:	  
	  
"In	  the	  process	  of	  relational	  flow,	  we	  generate	  durable	  meaning	  together	  in	  our	  local	  
conditions,	  but	  in	  doing	  so	  we	  continuously	  innovate	  in	  ways	  that	  are	  sensitive	  to	  the	  
multiplicity	  of	  relationships	  in	  which	  we	  are	  engaged"	  (Gergen,	  2009,	  s.	  46).	  
	  
Som	  individer,	  der	  både	  skabes	  og	  skaber,	  argumenterer	  Gergen	  for,	  at	  vi	  bruger	  den	  frihed	  vi	  har,	  til	  at	  
fremme	  skabende	  relationelle	  processer,	  fordi	  disse	  processer	  giver	  relationer	  vitalitet	  og	  fordi	  de,	  efter	  
hans	  opfattelse,	  er	  en	  vigtig	  nøgle	  til	  vores	  fremtidige	  velbefindende.	  En	  sådan	  proces	  kan	  f.eks.	  være	  i	  form	  
af	  læreren,	  der	  engagerer	  de	  studerende	  på	  en	  sådan	  måde,	  at	  den	  viden	  de	  har	  om	  verden,	  bliver	  
udfordret,	  og	  de	  derved	  opdager	  nye	  muligheder.	  Eller	  det	  kan	  være	  i	  videnskaben,	  hvor	  en	  ny	  teori,	  der	  
modsiger	  de	  gængse	  sandheder	  inden	  for	  et	  givent	  fagområde,	  stimulerer	  til	  nye	  former	  for	  undersøgelser:	  
"In	  day-­‐to-­‐day	  relations,	  generative	  challenges	  can	  make	  the	  difference	  between	  boredom	  
and	  excitement.	  It	  is	  when	  life	  as	  usual	  is	  disrupted	  by	  humor,	  irony,	  thoughtful	  reflection,	  
a	  compelling	  fantasy,	  and	  the	  like,	  that	  we	  avoid	  the	  slide	  into	  deadening	  repetition.	  
Generative	  processes	  stimulate	  the	  expansion	  and	  flow	  of	  meaning"	  (ibid.,	  s.	  47).	  
	  
Csikszentmihalyi	  betragter	  co-­‐creation	  og	  flow	  som	  en	  modsætning	  til	  passiv	  underholdning	  og	  spildtid.	  
Han	  leverer	  en	  kras	  kritik	  af	  det	  indhold,	  folk	  fylder	  i	  deres	  fritidsliv,	  og	  af	  den	  fritidsindustri,	  som	  er	  opstået	  
i	  de	  seneste	  generationer	  med	  det	  formål	  at	  udfylde	  menneskers	  fritidsliv.	  For	  dette	  er	  alt	  andet	  end	  flow-­‐
fremmende	  og	  meningsfremmende:	  
	  
"I	  stedet	  for	  at	  anvende	  vores	  fysiske	  og	  åndelige	  ressourcer	  til	  at	  opleve	  flow	  tilbringer	  de	  
fleste	  af	  os	  mange	  timer	  ugentlig	  med	  at	  se	  berømtheder	  inden	  for	  sportens	  verden	  
kæmpe	  på	  enorme	  sportspladser.	  I	  stedet	  for	  selv	  at	  spille	  lytter	  vi	  til	  plader,	  der	  er	  
indspillet	  af	  fremtrædende	  musikere.	  I	  stedet	  for	  selv	  at	  frembringe	  kunst	  beundrer	  vi	  de	  
malerier,	  der	  fik	  de	  højeste	  bud	  på	  den	  seneste	  auktion.	  Vi	  løber	  ikke	  nogen	  risiko	  på	  egne	  
vegne,	  men	  tilbringer	  hver	  dag	  timer	  med	  at	  iagttage	  skuespillere,	  som	  foregiver	  at	  opleve	  
eventyr	  i	  en	  meningsløs	  pseudoverden"	  (Csikszentmihalyi,	  2008,	  s.	  181-­‐182).	  
	  
Både	  Gergen	  og	  Csikszentmihalyi	  betragter	  co-­‐creation	  som	  en	  slags	  naturlig	  tilstand.	  For	  sidstnævnte	  er	  
tilstanden	  brudt	  eller	  ødelagt	  pga.	  et	  skadeligt	  socialt	  miljø,	  som	  er	  alt	  andet	  end	  flow-­‐fremmende.	  For	  
Gergen	  eksisterer	  der	  også	  en	  trussel	  mod	  fællesskabet,	  i	  form	  af	  en	  række	  destruktive,	  nedarvede	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traditioner	  og	  synspunkter,	  som	  vi	  har	  svært	  ved	  at	  frigøre	  os	  fra.	  Men	  begge	  peger	  på	  et	  kreativt,	  
innovativt	  potentiale,	  der	  kan	  anvendes	  til	  skabende	  relationelle	  processer.	  
	  
6.4	  Netværket	  og	  den	  kreative	  forbruger	  
Internettets	  og	  de	  sociale	  mediers	  fremkomst	  har	  for	  alvor	  givet	  begreber	  som	  co-­‐creation	  og	  prosumption	  
26	  vind	  i	  sejlene.	  Kirsten	  Dinesen	  anfører	  i	  "Forbrugeren	  i	  førersædet",	  at	  muligheden	  for	  at	  være	  i	  kontakt	  
med	  andre	  mennesker,	  har	  skabt	  en	  ny	  selvopfattelse	  hos	  forbrugerne.	  De	  har	  fået	  en	  høj	  grad	  af	  kontrol	  
over	  kommunikationen,	  og	  med	  de	  sociale	  medier	  kan	  de	  "poste	  kommentarer,	  tippe	  venner,	  lave	  
anmeldelser	  osv.	  af	  alt	  fra	  film	  til	  husholdningsprodukter"	  (Dinesen,	  2008,	  s.	  21),	  og	  det	  betyder,	  at	  "fokus	  
ændres	  fra,	  at	  virksomheden	  skubber	  budskaber	  ud	  til	  forbrugerne,	  til	  at	  den	  enkelte	  forbruger	  motiveres	  
til	  at	  være	  i	  dialog	  med	  virksomheden"	  (ibid.,	  s.	  22).	  Netværk	  er	  den	  værdi,	  som	  er	  bærende	  for	  denne	  nye	  
økonomiske	  verdensorden	  (ibid.).	  
	  
I	  ”Dream	  Society”	  fra	  1999	  argumenterede	  Rolf	  Jensen,	  daværende	  direktør	  for	  Instituttet	  for	  
Fremtidsforskning,	  for,	  at	  forbrugeren	  orienterer	  sig	  via	  sociale,	  emotionelle	  behov,	  som	  tilfredsstilles	  
gennem	  storytelling	  og	  oplevelser.	  Dengang	  havde	  kun	  hver	  tredje	  familie	  adgang	  til	  internettet	  i	  hjemmet,	  
27	  og	  der	  var	  ikke	  noget	  der	  hed	  Facebook,	  blogs	  eller	  YouTube.	  Fremkomsten	  af	  bl.a.	  de	  sociale	  medier,	  er	  
en	  medvirkende	  årsag	  til,	  at	  ”Dream	  Society”	  i	  dag	  ikke	  er	  den	  eneste	  type	  af	  markedslogik;	  der	  er	  opstået	  
en	  ny	  form	  for	  markedslogik,	  kaldet	  ”Creative	  Man”.28	  Den	  er	  drevet	  af	  nogle	  andre	  grundlæggende	  behov	  
end	  ”Dream	  Society”,	  først	  og	  fremmest	  behovet	  for	  personlig	  vækst,	  som	  bliver	  tilfredsstillet	  gennem	  
individualisme	  og	  kreativitet.	  Dette	  behov	  indebærer,	  at	  mange	  forbrugere	  i	  dag	  er	  prosumenter,	  der	  både	  
producerer	  og	  konsumerer,	  f.eks.	  ved	  at	  produkter	  designes	  eller	  modificeres	  i	  overensstemmelse	  med	  
individuelle	  behov	  og	  ønsker.	  Den	  nye	  selvopfattelse	  hos	  forbrugeren	  betyder	  også	  at	  mennesker	  i	  dag	  ikke	  
bare	  er	  individer,	  forskellige	  fra	  andre	  individer,	  vi	  er	  socialt	  konstruerede	  ”situals”,	  forskellige	  fra	  os	  selv	  i	  
forhold	  til	  hvilken	  situation,	  vi	  befinder	  os	  i:	  
	  
”Det	  kan	  sagtens	  være,	  at	  forbrugeren	  som	  målgruppe	  af	  erhvervslivet	  bliver	  betragtet	  
som	  f.eks.	  ”højere	  middelklasse	  med	  grønne	  holdninger”,	  men	  samtidig	  er	  de	  måske	  
konge	  i	  pokerverdenen,	  velkendt	  på	  strikkesiderne	  eller	  supercool	  trendtipper	  blandt	  
fåreavlerne”	  (ibid.,	  s.	  21).	  
	  
De	  moderne	  forbrugere	  vil	  selv	  sammensætte	  deres	  virkelighed	  og	  vil	  ikke	  nødvendigvis	  danse	  efter	  
erhvervslivets	  pibe.	  De	  forventer,	  at	  kommunikationen	  sker	  med	  dem	  og	  ikke	  til	  dem	  og	  vælger	  til	  og	  fra	  i	  
overensstemmelse	  med	  netop	  deres	  behov	  og	  ønsker.	  
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
26	  Begreberne	  co-­‐creation	  og	  prosumption	  refererer	  begge	  til	  situationer,	  hvor	  forbrugerne	  indgår	  i	  netværk	  med	  virksomheder	  og/eller	  andre	  
forbrugere	  for	  at	  skabe	  værdi,	  i	  stedet	  for	  at	  være	  passive	  modtagere	  af	  en	  virksomheds	  tilbud.	  
27	  Kilde:	  Danmarks	  Statistik:	  ”Nyt	  fra	  Danmarks	  Statistik”,	  nr.	  242,	  15.06.99.	  
28	  Begrebet	  ”Creative	  Man”	  stammer	  fra	  Instituttet	  for	  Fremtidsforskning’s	  bog	  af	  samme	  navn	  fra	  2004.	  Jeg	  har	  anvendt	  en	  engelsksproget,	  
forkortet	  udgave	  af	  bogen	  (2006),	  som	  er	  frit	  tilgængelig	  på	  Instituttet	  for	  Fremtidsforskning’s	  hjemmeside.	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6.5	  Co-­‐creation	  som	  forretningsstrategi	  
I	  lighed	  med	  Dinesen	  og	  Jensen,	  argumenterer	  Prahalad	  &	  Ramaswamy	  for,	  at	  vores	  samfund	  i	  øjeblikket	  
gennemgår	  en	  transformation.	  Forbrugerens	  rolle	  i	  det	  enogtyvende	  århundrede	  har	  ændret	  sig,	  fra	  
isoleret	  til	  forbundet,	  fra	  uvidende	  til	  informeret,	  fra	  passiv	  til	  aktiv.	  Mange	  af	  disse	  ændringer	  har	  at	  gøre	  
med	  internettets	  fremkomst,	  som	  har	  givet	  forbrugeren	  adgang	  til	  information,	  netværk,	  eksperimenteren	  
og	  globalt	  udsyn	  (Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  2004,	  s.	  2-­‐4).	  
	  
Den	  traditionelle	  forretningstankegang	  starter	  med	  den	  præmis,	  at	  virksomheden	  skaber	  værdi,	  som	  
forbrugeren	  efterspørger.	  Ud	  fra	  denne	  tankegang	  handler	  det	  for	  virksomheden	  om	  at	  fokusere	  på	  
innovation	  af	  teknologi,	  produkter	  og	  processer,	  om	  at	  tilpasse	  sit	  tilbud	  og	  iscenesætte	  oplevelser.	  Den	  
nye	  co-­‐creation	  tankegang	  tager	  udgangspunkt	  i,	  at	  virksomheden	  og	  forbrugeren	  samskaber	  værdi,	  og	  
således	  bliver	  selve	  den	  personaliserede	  co-­‐creation	  oplevelse	  grundlaget	  for	  værdi.	  Dette	  betyder,	  at	  
individet	  er	  central	  for	  co-­‐creation	  oplevelsen	  og	  at	  konkurrencen	  i	  fremtiden	  vil	  dreje	  sig	  om	  samskabt	  
værdi	  som	  er	  unik	  for	  hvert	  enkelt	  individ.	  	  
	  
Hvad	  er	  så	  en	  co-­‐creation	  oplevelse?	  I	  sin	  simple	  form	  er	  det	  en	  en-­‐til-­‐en	  oplevelse,	  som	  virksomheden	  og	  
kunden	  skaber	  sammen.	  Men	  som	  det	  ses	  i	  figuren	  herunder,	  interagerer	  virksomheden	  med	  mange	  
forskellige	  kunder	  på	  samme	  tid,	  ligesom	  den	  interagerer	  med	  samarbejdspartnere	  og	  leverandører	  og	  
medarbejdere.	  Sætter	  man	  co-­‐creation	  oplevelsen	  helt	  i	  centrum,	  får	  man	  derfor	  en	  oplevelse,	  som	  i	  sidste	  
instans	  ikke	  behøver	  at	  være	  skabt	  af	  én	  virksomhed,	  men	  i	  stedet	  af	  mange	  interaktioner	  mellem	  
forbrugeren	  og	  et	  helt	  netværk	  af	  virksomheder	  og	  forbruger	  communities.	  Værdien	  ligger	  i	  forbrugerens	  
interaktion	  med	  netværket.	  
	  
 
Figur	  1.	  Kilde:	  Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  2004,	  s.	  11	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De	  grundlæggende	  byggesten	  
Co-­‐creation	  er	  en	  proces,	  som	  bygger	  på	  en	  række	  grundlæggende	  elementer,	  som	  virksomhedens	  ledelse	  
kan	  kombinere	  og	  eksperimentere	  med	  på	  forskellig	  vis.	  Som	  det	  fremgår	  nedenfor,	  indebærer	  
anvendelsen	  af	  disse	  elementer,	  at	  rollefordelingen	  mellem	  forbrugeren	  og	  virksomheden	  ændres	  
fundamentalt:	  
	  
• Dialog	  mellem	  virksomheden	  og	  forbrugeren	  
Dialog	  betyder	  interaktivitet	  og	  dybt	  engagement.	  Det	  implicerer	  læring	  og	  kommunikation	  mellem	  
to	  ligeværdige	  problemløsere.	  Dialogen	  fokuserer	  på	  emner,	  som	  både	  interesserer	  virksomheden	  
og	  forbrugeren	  og	  kræver	  et	  forum,	  hvor	  dialogen	  kan	  finde	  sted,	  enten	  online	  eller	  offline.	  Dialog	  
handler	  om	  mere	  end	  at	  lytte	  til	  kunderne,	  det	  handler	  om,	  med	  empatisk	  forståelse,	  at	  opleve	  dét,	  
kunderne	  oplever,	  og	  at	  lytte	  til	  det	  kunderne	  siger	  om	  det,	  de	  oplever	  som	  værdifuldt.	  
	  
• Adgang	  til	  attraktive	  oplevelser	  
Kunderne	  behøver	  ikke	  nødvendigvis	  eje	  produkterne,	  snarere	  ønsker	  de	  i	  stigende	  grad	  at	  få	  
adgang	  til	  attraktive	  oplevelser.	  Derfor	  må	  virksomhederne	  lære	  at	  tænke	  i	  kundernes	  adgang	  til	  
deres	  produkt	  i	  stedet	  for	  ejerskab.	  
	  
• Risikovurdering	  
Når	  forbrugeren	  er	  med	  til	  at	  samskabe	  værdi,	  og	  i	  stigende	  grad	  kommer	  til	  at	  gøre	  dette	  i	  
fremtiden,	  vil	  de	  forlange,	  at	  virksomhederne	  informerer	  dem	  om	  alle	  risici	  ved	  produktet.	  Det	  
indebærer	  ikke	  kun,	  at	  virksomheden	  fremlægger	  data,	  men	  også	  at	  den	  anviser	  metoder	  til	  at	  
forbrugeren	  selv	  kan	  vurdere	  de	  personlige	  og	  samfundsmæssige	  risici	  ved	  et	  givent	  produkt	  eller	  
serviceydelse.	  
	  
• Gennemsigtighed	  
Gennemsigtighed	  med	  hensyn	  til	  produkter,	  teknologier,	  omkostninger,	  profit	  og	  priser	  gør	  
dialogen	  med	  forbrugeren	  nemmere,	  fordi	  det	  skaber	  tillid.	  
	  
Det	  fleksible	  oplevelsesmiljø	  
Det	  er	  vanskeligt	  at	  skabe	  muligheder	  for	  en-­‐til-­‐en	  oplevelser	  til	  mange	  personer	  på	  en	  gang.	  Derfor	  må	  
virksomheden,	  ifølge	  Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  skabe	  et	  fleksibelt	  oplevelsesmiljø,	  "to	  accommodate	  a	  wide	  
range	  of	  context-­‐specific	  experiences	  of	  heterogeneous	  individuals"	  (ibid.,	  s.	  54).	  Et	  sådant	  oplevelsesmiljø	  
faciliterer	  personaliserede	  co-­‐creation	  oplevelser,	  hvis	  det,	  som	  minimum,	  lever	  op	  til	  følgende	  krav:	  
	  
• tilbyder	  mulighed	  for	  at	  forbrugeren,	  on	  demand,	  kan	  være	  med	  til	  at	  skabe	  sin	  egen	  oplevelse.	  
• kan	  rumme	  både	  de	  aktive,	  sofistikerede	  og	  de	  passive,	  mindre	  sofistikerede	  forbrugere.	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• anerkender	  at	  alle	  forbrugere	  engang	  imellem	  bare	  vil	  forbruge	  passivt,	  og	  ikke	  ønsker	  at	  være	  med	  
til	  at	  skabe	  oplevelsen.	  
• faciliterer	  nye	  muligheder	  skabt	  af	  de	  nye	  teknologier.	  
• rummer	  involvering	  af	  forbruger	  communities.	  
• eksplicit	  anerkender	  både	  de	  sociale	  og	  de	  tekniske	  aspekter	  ved	  co-­‐creation	  oplevelser.	  
	  
Prahalad	  &	  Ramaswamy	  eksemplificerer	  det	  fleksible	  oplevelsesmiljø	  med	  The	  Whitney	  Museum	  of	  Art	  i	  
New	  York,	  hvor	  museumsgængerne	  i	  høj	  grad	  får	  mulighed	  for	  at	  samskabe	  deres	  egne	  personlige	  
oplevelser:	  
	  
"It	  offers	  a	  complex	  array	  of	  elements	  –	  art,	  artifacts,	  exhibits,	  catalogues,	  multimedia	  
devices,	  tour	  guides	  and	  docents,	  research	  materials,	  gift	  shops	  stocked	  with	  curios,	  a	  
museum	  Web	  site,	  and	  thematic	  communities	  that	  include	  museum	  aficionados,	  staff	  
members,	  and	  other	  art	  lovers	  –	  that	  I	  can	  access	  to	  enhance	  my	  Whitney	  experience.	  
Thus,	  the	  Whitney	  Museum	  provides	  an	  implicit	  experience	  environment	  in	  which	  I	  can	  
co-­‐construct	  my	  own	  experience,	  centered	  on	  me,	  not	  the	  Whitney"	  (ibid.,	  s.	  75-­‐76).	  
	  
Et	  oplevelsesmiljø	  er	  ikke	  kun	  fysisk,	  men	  i	  vore	  dage	  også	  virtuelt.	  Boswijk	  m.fl.	  anfører,	  med	  
udgangspunkt	  i	  Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  at	  en	  virksomheds	  virtuelle	  omgivelser	  må	  leve	  op	  til	  en	  række	  
krav	  for	  at	  skabe	  meningsfulde	  co-­‐creation	  oplevelser	  (Boswijk	  m.fl.,	  2007,	  s.	  151-­‐153).	  Det	  er	  blandt	  andet	  
vigtigt,	  at	  brugeren	  kan	  få	  adgang	  til	  sitet	  døgnet	  rundt,	  at	  systemet	  er	  interaktivt	  og	  husker	  brugerens	  
tidligere	  køb,	  forespørgsler	  etc.,	  og	  er	  i	  stand	  til	  at	  lære	  fra	  brugerens	  interaktioner	  med	  sitet.	  Herudover	  er	  
det	  yderst	  vigtigt,	  at	  sitet	  filtrerer	  information,	  sådan	  at	  det	  kun	  viser	  brugeren	  den	  information,	  som	  er	  
relevant	  for	  netop	  ham	  eller	  hende.	  Hvad	  end	  oplevelsesmiljøet	  er	  fysisk	  eller	  virtuelt,	  består	  en	  oplevelse,	  
og	  dens	  personalisering,	  af	  fire	  grundlæggende	  dimensioner	  (Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  2004,	  s.	  78):	  
	  
Event	  
En	  event	  er	  grundlaget	  for	  oplevelser,	  og	  er	  en	  tilstandsændring	  i	  tid	  og	  rum,	  der	  påvirker	  et	  eller	  flere	  
individer.	  Mennesker	  oplever	  events	  i	  varierende	  grad	  af	  detaljering.	  Hvis	  man	  er	  meget	  interesseret,	  
lægger	  man	  mærke	  til	  de	  små	  detaljer,	  mens	  man,	  hvis	  interessen	  for	  eventen	  er	  marginal,	  kun	  ser	  de	  store	  
linjer.	  En	  veltilrettelagt	  event	  giver	  forbrugerne	  adgang	  til	  selv	  at	  vælge,	  om	  oplevelsen	  skal	  anskues	  
detaljeret	  eller	  ej.	  
	  
Eventens	  kontekst	  
Dette	  handler	  om	  hvor	  og	  hvornår	  eventen	  fandt	  sted.	  Det	  handler	  f.eks.	  om	  virksomhedens	  placering,	  om	  
lys,	  lyd	  og	  møbler.	  Er	  der	  mulighed	  for	  at	  forbrugeren	  selv	  kan	  flytte	  rundt	  på	  og	  indstille	  forskellige	  ting	  i	  
overensstemmelse	  med	  egne	  ønsker?	  Det	  handler	  også	  om	  eventens	  socio-­‐kulturelle	  kontekst.	  Det	  er	  ikke	  
kun	  individet,	  som	  har	  ønsker	  til	  en	  given	  oplevelse.	  Det	  har	  omgivelserne	  også,	  i	  form	  af	  familie,	  venner,	  
kolleger	  –	  som	  alle	  influerer	  på	  den	  mening,	  en	  forbruger	  tillægger	  en	  event.	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Individuel	  involvering	  
Dette	  kan	  antage	  mange	  former,	  men	  sker	  i	  interaktioner	  mellem	  individet	  og	  forskellige	  produkter,	  
services	  og	  ansatte,	  så	  vel	  som	  med	  andre	  individer	  i	  forskellige	  interessefællesskaber,	  f.eks.	  ekspedienten	  i	  
DVD-­‐forretningen,	  der	  ser	  dine	  tidligere	  lån,	  og	  anbefaler	  dig	  en	  bestemt	  film,	  eller	  interaktion	  på	  
internettet,	  hvor	  forbrugere	  deler	  oplevelser	  med	  andre	  i	  tematiske	  online	  communities.	  
	  
Personlig	  betydning	  
Det	  handler	  om	  eventens	  relevans	  for	  individet.	  Den	  betydning,	  individet	  tillægger	  en	  event	  er	  dels	  
subjektiv	  og	  grundet	  i	  individets	  tanker,	  overbevisninger	  og	  intentioner;	  dels	  objektiv,	  grundet	  i	  eventens	  
kontekst;	  dels	  relationel,	  som	  handler	  om	  hvordan	  den	  specifikke	  event	  hænger	  sammen	  med	  et	  helt	  felt	  af	  
aktiviteter.	  Den	  personlige	  betydning	  er	  det	  overordnede	  element	  ved	  en	  co-­‐creation	  oplevelse.	  
	  
Prahalad	  &	  Ramaswamy	  peger,	  med	  udgangspunkt	  i	  ovennævnte	  fire	  dimensioner,	  på,	  at	  individet	  udgør	  
centrum	  i	  co-­‐creation	  oplevelsen	  (ibid.,	  s.	  83)	  og	  at	  dette	  betyder,	  at	  virksomheder	  ikke	  længere	  kan	  
diktere,	  hvad	  individerne	  skal	  opleve.	  Udfordringen	  for	  virksomhederne	  er	  derfor	  at	  tillade	  et	  højt	  niveau	  af	  
personalisering	  i	  individets	  interaktioner	  i	  et	  oplevelsesmiljø,	  samtidig	  med	  at	  man	  understøtter	  
heterogene	  forbrugerinteresser,	  -­‐	  viden,	  -­‐behov	  og	  –ønsker.	  
	  
6.6	  Netværks-­‐forbrugeren	  i	  førersædet	  
Set	  i	  forretningssammenhænge	  tager	  co-­‐creation	  tankegangen	  som	  nævnt	  udgangspunkt	  i,	  at	  
virksomheden	  og	  forbrugeren	  samskaber	  værdi.	  Individet	  er	  central	  for	  co-­‐creation	  oplevelsen:	  det,	  der	  
skabes	  relationelt,	  er	  værdi	  som	  er	  unik	  for	  hvert	  enkelt	  individ.	  Co-­‐creation	  forener	  således	  det	  
individpsykologiske	  og	  det	  socialkonstruktivistiske	  perspektiv	  på	  oplevelser.	  Det	  er	  forbrugeren,	  der	  er	  i	  
førersædet,	  værdien	  er	  meningsfuld	  for	  det	  enkelte	  individ	  –	  men	  den	  skabes	  i	  netværk,	  det	  vil	  sige	  i	  
relationer.	  
	  
Som	  jeg	  har	  vist	  ovenfor,	  spænder	  de	  teoretikere,	  der	  taler	  om	  co-­‐creation,	  vidt.	  Dinesen	  og	  Jensen	  
argumenterer	  med	  baggrund	  i	  teser	  om	  en	  ny	  forbrugertype,	  der	  anvender	  netværksskabte	  oplevelser	  i	  et	  
personligt,	  kreativt	  selvudviklingsprojekt,	  mens	  Kenneth	  Gergen	  på	  socialkonstruktivistisk	  vis	  argumenterer	  
for,	  at	  co-­‐creation	  er	  en	  naturlig	  tilstand,	  og	  at	  vi	  som	  mennesker	  har	  frihed	  til	  sammen	  at	  fremme	  sociale	  
processer	  der	  enten	  er	  skabende	  eller	  destruktive.	  Gergen	  ville	  således	  ikke	  sige,	  at	  forbrugeren	  er	  kommet	  
i	  førersædet,	  men	  at	  relationerne	  er	  i	  førersædet,	  og	  at	  vi	  alle	  har	  ansvaret	  for	  at	  bruge	  disse	  kreativt	  og	  
skabende.	  Csikszentmihalyi	  argumenterer	  også	  med	  sit	  flow-­‐begreb	  for	  deltagelse	  og	  relationer	  som	  vejen	  
til	  et	  bedre	  samfund,	  i	  modsætning	  til	  en	  underholdningskultur,	  der	  fremmer	  passivitet.	  
	  
Det	  er	  nok	  de	  færreste	  virksomheder,	  der	  har	  som	  sit	  mål	  at	  udvikle	  de	  skabende	  relationelle	  processer,	  
som	  Gergen	  argumenterer	  for	  vil	  føre	  til	  større	  samfundsmæssig	  lykke.	  Og	  måske	  er	  det	  heller	  ikke	  alle	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virksomheder,	  der	  ønsker	  at	  tage	  ansvar	  for	  at	  føre	  det	  enkelte	  menneske	  ind	  i	  en	  kreativ	  tilstand,	  som	  
fører	  til	  flow.	  Ikke	  desto	  mindre	  er	  der	  i	  disse	  mere	  abstrakte	  bud	  på	  hvad	  co-­‐creation	  er,	  et	  opgør	  med	  
tankegangen	  om	  mennesket	  som	  en	  passiv,	  ikke-­‐kreativ	  modtager	  –	  et	  opgør,	  som	  genkendes	  i	  Prahalad	  &	  
Ramaswamys	  forretningsorienterede	  tilgang	  til	  co-­‐creation.	  
	  
Co-­‐creation	  tankegangen	  kombinerer	  det	  individpsykologisk	  orienterede	  syn	  på	  oplevelser	  med	  det	  socialt	  
konstruerede,	  på	  den	  måde,	  at	  den	  transformation	  og	  selvudvikling,	  der	  udgør	  grundlaget	  for	  meningsfulde	  
oplevelser	  i	  det	  enkelte	  individ,	  kun	  kan	  opstå	  i	  netværk	  –	  hvad	  end	  man	  så	  mener,	  at	  netværk	  er	  en	  
naturlig	  tilstand,	  som	  udgør	  grundlaget	  for	  alt	  socialt,	  eller	  en	  efterspørgsmål	  fra	  en	  ny	  forbrugertype,	  der	  
er	  påvirket	  af	  den	  teknologiske	  udvikling.	  I	  co-­‐creation	  er	  oplevelsen	  meningsfuld	  for	  det	  enkelte	  individ,	  og	  
samtidig	  distribueret	  og	  socialt	  konstrueret.	  
	  
I	  de	  kommende	  afsnit,	  belyser	  jeg	  co-­‐creation	  tankegangen	  med	  den	  empiri,	  jeg	  har	  indhentet	  hos	  MA.	  
	  
Rådighedsmødet	  som	  samskabt	  oplevelsesmiljø	  
I	  MA	  får	  man	  besøg	  af	  mange	  medlemmer	  på	  én	  gang	  ved	  de	  såkaldte	  rådighedsmøder,	  som	  de	  ledige	  skal	  
møde	  op	  til	  hver	  12.	  eller	  13.	  uge.	  Her	  skal	  a-­‐kassen	  blandt	  andet	  tjekke	  den	  lediges	  jobsøgning.	  	  
	  
Når	  den	  ledige	  ankommer	  til	  rådighedsmødet,	  er	  der	  lidt	  ventetid	  i	  receptionsområdet,	  før	  
det	  bliver	  hans/hendes	  tur.	  MA	  har	  for	  nylig	  udviklet	  sit	  venteområde	  til	  i	  højere	  grad	  at	  
tilbyde	  medlemmerne	  forskellige	  former	  for	  underholdning	  og	  forplejning	  i	  ventetiden.	  
Der	  er	  sofaområde,	  lænestole	  og	  barmiljø	  med	  alskens	  aviser	  og	  blade,	  PCere	  med	  
internetadgang,	  croissanter,	  te/kaffe,	  vand	  og	  frugt.	  I	  et	  andet	  lokale	  er	  der	  TV-­‐stue	  med	  
en	  stor	  fladskæm.	  
	  
De	  ansatte	  er	  meget	  venlige	  og	  respektfulde	  overfor	  medlemmerne.	  Tonen	  er	  omsorgsfuld	  
og	  serviceminded,	  og	  stemningen	  i	  hele	  receptionsområdet	  er	  afslappet.	  Nogle	  af	  de	  
ventende	  læser	  avis,	  andre	  taler	  sammen;	  nogle	  har	  sat	  sig	  ind	  i	  TV-­‐stuen	  med	  en	  bog	  eller	  
deres	  medbragte	  PC,	  andre	  trisser	  rundt	  og	  kigger	  på	  nogle	  af	  de	  mange	  brochurer	  med	  
tilbud	  om	  diverse	  kurser	  (Deltagerobservationsrapport,	  08.03.11).	  
	  
I	  MA	  har	  der	  løbende	  været	  diskussioner	  de	  ansatte	  imellem,	  om	  hvordan	  receptionen	  skulle	  indrettes.	  
Skulle	  der	  være	  TV	  eller	  ej?	  Skulle	  der	  ligge	  ikke-­‐faglige	  blade	  som	  f.eks.	  "Alt	  for	  Damerne"	  og	  "Euroman",	  
eller	  ville	  medlemmerne	  tage	  dårligt	  imod	  det?	  Og	  hvad	  med	  et	  blad	  som	  "Se	  &	  Hør"?	  Ville	  det	  passe	  ind	  i	  
organisationens	  egen	  selvopfattelse	  som	  en	  seriøs	  organisation	  for	  akademikere,	  at	  have	  disse	  blade	  
liggende	  i	  venteområdet?	  
	  
Set	  i	  lyset	  af	  Prahalad	  &	  Ramaswamys	  tanker	  om	  co-­‐creation,	  giver	  det	  god	  mening	  at	  skabe	  et	  
oplevelsesmiljø,	  som	  er	  fleksibelt,	  og	  som	  –	  via	  denne	  fleksibilitet	  -­‐	  tilbyder	  mulighed	  for	  at	  det	  enkelte	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medlem	  kan	  samskabe	  sin	  egen	  venteoplevelse.	  Medlemmet	  kan	  vælge	  at	  læse	  sit	  eget	  medbragte	  
læsestof,	  eller	  et	  af	  de	  mange	  blade	  og	  aviser,	  som	  MA	  tilbyder	  –	  fra	  det	  seriøse	  til	  det	  lettere	  stof.	  Man	  kan	  
vælge	  at	  sidde	  mageligt	  for	  sig	  selv	  i	  sofaen,	  eller	  på	  en	  af	  barstolene	  i	  barmiljøet,	  der	  i	  højere	  grad	  inviterer	  
til	  samtale	  med	  andre	  medlemmer,	  hvis	  man	  da	  ikke	  vælger	  at	  gå	  ind	  i	  TV-­‐stuen	  og	  se	  TV2	  News.	  
	  
Noget	  andet	  MA	  har	  gjort	  for	  at	  bidrage	  til	  oplevelsen	  af	  co-­‐creation	  ved	  rådighedsmøderne	  er,	  at	  man	  ikke	  
–	  som	  før	  i	  tiden	  –	  har	  indkaldt	  den	  ledige	  til	  møde	  på	  en	  bestemt	  dag,	  til	  et	  bestemt	  tidspunkt.	  I	  stedet	  har	  
den	  enkelte	  ledige	  nu	  mulighed	  for	  at	  vælge	  mellem	  flere	  forskellige	  dage,	  og	  skal	  desuden	  blot	  komme	  på	  
et	  selvvalgt	  tidspunkt	  mellem	  kl.	  9	  og	  kl.	  14.	  Igen	  bidrager	  dette	  til	  at	  medlemmet	  kan	  samskabe	  sin	  egen	  
oplevelse,	  med	  sig	  selv	  i	  centrum	  –	  ikke	  MA.	  Eventens	  kontekst	  giver	  altså	  rige	  muligheder	  for	  at	  
medlemmet	  selv	  kan	  indstille	  forskellige	  ting	  i	  overensstemmelse	  med	  egne	  ønsker.	  
	  
Denne	  event	  rummer	  også	  elementer	  af	  individuel	  involvering,	  der,	  som	  jeg	  skrev	  før,	  er	  en	  anden	  
grundlæggende	  dimension	  ved	  det	  fleksible	  oplevelsesmiljø.	  Medlemmet	  kan,	  såfremt	  det	  ønskes,	  udvide	  
rådighedsmødet	  til	  et	  personligt	  vejledningsmøde,	  hvor	  en	  konsulent	  giver	  meget	  individuel	  vejledning	  og	  
sparring	  på	  de	  konkrete	  problemstillinger,	  medlemmet	  møder	  op	  med.	  Det	  kan	  f.eks.	  være,	  som	  vi	  så	  det	  i	  
kapitel	  4,	  at	  medlemmet	  er	  gået	  i	  stå	  med	  sin	  jobsøgning	  og	  har	  brug	  for	  konkrete	  input	  til	  at	  komme	  
videre.	  
	  
Som	  jeg	  nævnte	  ovenfor,	  har	  der	  været	  løbende	  diskussioner	  i	  MA	  om	  hvilket	  læsestof,	  man	  skal	  have	  
liggende	  fremme	  i	  receptionen,	  og	  om	  hvad	  medlemmerne	  vil	  sige	  til,	  at	  der	  pludselig	  ligger	  et	  sladderblad	  
som	  f.eks.	  "Se	  &	  Hør".	  Men	  som	  Kirsten	  Dinesen	  anførte,	  er	  nutidens	  forbruger	  ikke	  sådan	  til	  sinds	  at	  lade	  
sig	  definere	  som	  en	  bestemt	  målgruppe	  af	  erhvervslivet.	  De	  vil	  selv	  sammensætte	  deres	  forbrug	  og	  vælge	  
deres	  virkelighed.	  Derfor	  vil	  de	  måske	  opfatte	  et	  "Se	  &	  Hør"	  som	  endnu	  en	  valgmulighed,	  og	  ikke	  som	  
noget,	  der	  truer	  deres	  akademiker-­‐identitet?	  
	  
MAs	  hjemmeside	  i	  co-­‐creation	  belysning	  
	  
Mange	  af	  deltagerne	  havde	  kritiske	  bemærkninger	  til	  hjemmesiden,	  som	  de	  fandt	  
vanskelig	  at	  finde	  rundt	  på,	  især	  havde	  de	  svært	  ved	  at	  finde	  informationer	  og	  blanketter	  
[…]	  Et	  medlem	  fortalte,	  at	  hun	  havde	  brugt	  en	  halv	  time	  på	  at	  lede	  efter	  en	  
frigørelsesattest	  uden	  held,	  og	  var	  endt	  med	  at	  cykle	  herind	  og	  hente	  en	  i	  fysisk	  form.	  
Flere	  medlemmer	  virkede	  lettede	  over,	  at	  de	  andre	  også	  havde	  haft	  svært	  ved	  at	  finde	  
information	  på	  hjemmesiden.	  "Så	  er	  det	  nok	  ikke	  mig,	  der	  er	  helt	  dum".	  Medlemmerne	  
efterlyste	  en	  lettere	  navigationsstruktur,	  en	  bedre	  søgemaskine,	  information	  om,	  hvornår	  
man	  skal	  indsende	  dagpengekort,	  og	  klarere	  regelinformation	  om	  supplerende	  dagpenge.	  
Et	  enkelt	  medlem	  sagde,	  at	  det	  ville	  være	  rart,	  hvis	  man	  kunne	  se	  sin	  dagpengesats,	  sit	  
kontingent,	  næste	  betalingsdato,	  tilmeldinger	  til	  møder.	  Mange	  af	  de	  adspurgte	  efterlyste	  
et	  "starterkit"	  med	  den	  mest	  grundlæggende	  information	  om,	  hvad	  man	  skal	  gøre,	  når	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man	  bliver	  optaget	  og	  melder	  sig	  ledig.	  De	  kunne	  heller	  ikke	  finde	  den	  information	  på	  MAs	  
hjemmeside	  (Fokusgrupper	  i	  MAJob	  København	  november	  2010-­‐januar	  2011).	  
	  
I	  modsætning	  til	  det	  meget	  fleksible	  oplevelsesmiljø	  i	  MAs	  receptionsområde,	  har	  MA	  en	  hjemmeside,	  
www.ma-­‐kasse.dk,	  som	  ikke	  faciliterer	  personaliserede	  co-­‐creation	  oplevelser.	  Som	  jeg	  viste	  tidligere	  i	  
dette	  kapitel,	  er	  det	  ideelle	  oplevelsesmiljø	  et	  miljø,	  der	  faciliterer	  en-­‐til-­‐en	  oplevelser	  for	  mange	  personer	  
på	  én	  gang,	  og	  som	  bygger	  på	  blandt	  andet	  dialog,	  gennemsigtighed	  og	  adgang.	  Dette	  gælder	  uanset	  om	  
der	  er	  tale	  om	  et	  fysisk	  eller	  et	  virtuelt	  oplevelsesmiljø	  (Boswijk	  m.fl.,	  2007,	  s.	  150-­‐151).	  
	  
På	  sitet	  www.ma-­‐kasse.dk,	  bliver	  man,	  på	  forsiden,	  mødt	  af	  en	  lang	  række	  forskellige	  indgangsveje.	  Her	  er	  
et	  reklamebanner	  med	  sloganet:	  "Du	  har	  valgt	  en	  lang	  uddannelse.	  Nu	  skal	  du	  ikke	  nøjes	  med	  en	  hvilken	  
som	  helst	  a-­‐kasse.	  Vind	  en	  iPad".	  Under	  punktet	  "Ajour"	  er	  der	  forskellige	  links	  til	  historier,	  som	  spænder	  
lige	  fra	  meddelelser	  om	  at	  kontoret	  holder	  lukket	  over	  Kristi	  Himmelfart,	  over	  en	  nyhedshistorie	  om,	  at	  
regeringen	  vil	  have	  flere	  virksomheder	  til	  at	  se	  potentialet	  i	  højtuddannede	  ledige,	  til	  en	  omtale	  af,	  at	  MA	  
søger	  en	  studerende	  til	  et	  studiejob.	  	  
	  
Hjemmesidens	  topmenu	  byder	  på	  en	  virksomhedsbeskrivelse	  af	  MA,	  en	  jobguide,	  der	  indeholder	  al	  info	  om	  
jobsøgning,	  en	  regelguide	  hvor	  man	  finder	  info	  om	  reglerne	  om	  alt	  lige	  fra	  barsel	  over	  ferie	  til	  sygdom,	  
uddannelse	  og	  udlandsophold,	  og	  et	  selvbetjeningsområde,	  hvor	  man	  kan	  hente	  blanketter	  og	  pjecer,	  og	  
logge	  på	  selvbetjening.	  Herudover	  er	  der,	  midt	  på	  siden,	  fire	  store	  klikbare	  områder:	  "Studerende	  og	  
Dimittend",	  "Ledig",	  "Lønmodtager	  &	  selvstændig"	  og	  "Efterlønner".	  
	  
Med	  baggrund	  i	  tankegangen	  om	  det	  fleksible	  oplevelsesmiljø,	  kombineret	  med	  brugernes	  respons	  på	  
hjemmesiden,	  som	  jeg	  har	  omtalt	  ovenfor,	  kan	  man	  sige	  følgende	  om	  MAs	  hjemmeside:	  
	  
• Eventen.	  Med	  de	  mange	  klikbare	  muligheder	  på	  forsiden	  (i	  alt	  24	  forskellige	  links),	  overvældes	  man	  
lige	  fra	  starten	  af	  en	  myriade	  af	  information	  og	  valg.	  Man	  kan	  ikke	  selv	  vælge	  på	  forsiden,	  om	  
oplevelsen	  skal	  anskues	  detaljeret	  eller	  ej,	  brugeren	  får	  alt	  muligt	  med	  fra	  starten	  af,	  uanset	  om	  det	  
ønskes	  eller	  ej.	  Dette	  er	  ikke	  filtreret	  og	  dermed	  personaliseret.	  Der	  er	  alt	  for	  meget	  støj.	  
• Eventens	  kontekst.	  Denne	  udgøres	  i	  dette	  tilfælde	  af	  de	  mange	  forskellige	  brugere	  af	  hjemmesiden	  
og	  alle	  de	  forskellige	  forventninger	  og	  ønsker,	  de	  har	  til	  den.	  Nogle	  er	  ledige,	  andre	  er	  i	  arbejde,	  
andre	  er	  på	  vej	  på	  efterløn,	  nogle	  leder	  efter	  kurser	  og	  workshops,	  nogle	  søger	  information	  om,	  
hvordan	  man	  melder	  sig	  ind.	  MA	  er	  selvfølgelig	  klar	  over	  dette,	  og	  det	  er	  måske	  årsagen	  til,	  at	  man	  
på	  forsiden	  henvender	  sig	  til	  alle	  disse	  forskellige	  brugergrupper	  på	  én	  gang.	  Men	  måden	  
hjemmesiden	  er	  bygget	  op	  på,	  skaber	  ikke	  nogen	  god	  oplevelse	  for	  brugerne,	  jf.	  fokusgruppen.	  Er	  
det,	  for	  eksempel,	  så	  relevant	  for	  alle	  brugere,	  at	  MA	  også	  optager	  selvstændige,	  at	  det	  bør	  stå	  på	  
forsiden	  af	  hjemmesiden,	  eller	  bunder	  dette	  mere	  i	  MAs	  behov	  for	  at	  rekruttere	  nye	  medlemmer?	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Og	  er	  nyheden	  om,	  at	  regeringen	  nu	  vil	  få	  flere	  virksomheder	  til	  at	  ansætte	  højtuddannede	  mon	  så	  
interessant	  for	  alle,	  at	  den	  skal	  stå	  som	  ét	  ud	  af	  24	  links	  på	  forsiden?	  	  
• Individuel	  involvering.	  Der	  er	  ikke	  tilfredsstillende	  mulighed	  for	  individuel	  involvering.	  
Fokusgruppen	  påpeger,	  at	  man	  ikke	  på	  hjemmesiden	  kan	  se	  sin	  dagpengesats,	  sit	  kontingent,	  sin	  
næste	  betalingsdato	  og	  sine	  tilmeldinger	  til	  møder.	  
• Deling	  og	  dialog.	  Der	  er	  ingen	  mulighed	  for	  at	  brugerne	  kan	  gå	  i	  dialog	  med	  MAs	  ansatte	  og	  
hinanden,	  og	  brugerne	  kan	  ikke	  poste	  kommentarer,	  dele	  indhold,	  tippe	  venner;	  der	  er	  kort	  sagt	  
ingen	  muligheder	  for	  at	  være	  social	  omkring	  indholdet.	  
	  
Der	  er	  således	  meget	  at	  arbejde	  på	  for	  MA,	  hvis	  hjemmesiden	  skal	  være	  i	  overensstemmelse	  med	  tankerne	  
om	  co-­‐creation	  og	  det	  fleksible	  oplevelsesmiljø.	  Dens	  mangel	  på	  fleksibilitet	  og	  personalisering	  bunder	  
måske	  i,	  at	  man	  overordnet	  set	  i	  a-­‐kasse	  verdenen	  er	  vant	  til	  at	  markedsføre	  og	  formidle	  sit	  produkt	  på	  en	  
måde,	  som	  absolut	  ikke	  er	  individualiseret.	  Man	  taler	  i	  meget	  generelle	  vendinger	  om	  fordelene	  ved	  éns	  
tilbud,	  i	  stedet	  for	  at	  gå	  ind	  og	  sige	  præcis,	  hvordan	  tilbuddet	  kan	  udgøre	  en	  forskel	  i	  den	  enkeltes	  liv:	  
	  
“Det	  er	  ikke	  nok	  at	  sige,	  at	  det	  er	  noget	  med	  økonomisk	  sikkerhed,	  for	  den	  har	  vi	  hørt.	  De	  
skal	  sige,	  hvorfor	  det	  er	  noget	  for	  mig.”	  (Ikke-­‐medlem	  i	  arbejde.	  Kolstrup,	  2006,	  s.	  63)	  
	  
Det	  er	  den	  hyper-­‐individualiserede	  forbruger,	  der	  taler	  her,	  men	  det	  er	  også	  co-­‐creation	  forbrugeren,	  der	  
beder	  om	  at	  blive	  forstået	  –	  og	  efterfølgende	  talt	  til	  -­‐	  på	  et	  individuelt	  plan:	  
	  
"Customers	  now	  subject	  the	  industry's	  value	  system	  to	  scrutiny,	  analysis,	  and	  evaluation.	  
Consequently,	  companies	  can	  no	  longer	  unilaterally	  feed	  products	  to	  passive	  consumers.	  
Active	  consumers	  participate	  in	  communities	  and	  access	  information	  resources	  
comparable	  to	  –	  or	  even	  better	  than	  –	  those	  within	  the	  company.	  Consumers	  can	  choose	  
the	  firms	  they	  want	  to	  have	  a	  relationship	  with	  based	  on	  their	  own	  views	  of	  how	  value	  
should	  be	  created	  for	  them"	  (Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  2004,	  s.	  213).	  
	  
6.7	  Den	  samskabte	  oplevelse	  
Co-­‐creation	  forbrugeren	  ønsker	  at	  samskabe	  værdi	  med	  virksomheden.	  Netværket,	  eller	  relationerne,	  er	  
den	  værdi,	  som	  de	  meningsfulde	  oplevelser	  opstår	  igennem,	  for	  individet.	  Perspektivet	  gør	  op	  med	  tanken	  
om,	  at	  individets	  oplevelse	  er	  lokaliseret	  i	  en	  fast	  kerne	  af	  individualitet,	  som	  virksomheden	  må	  lære	  at	  
kende	  og	  efterfølgende	  designe	  oplevelser	  til	  –	  fra	  afsender	  til	  modtager.	  	  
Co-­‐creation	  er	  en	  proces,	  som	  bygger	  på	  dialog,	  adgang,	  risikovurdering	  og	  gennemsigtighed,	  som	  har	  den	  
konsekvens	  at	  rollefordelingen	  mellem	  virksomheden	  og	  forbrugeren	  er	  meget	  mere	  lige.	  Den	  moderne	  
forbruger	  ønsker	  selv	  at	  sammensætte	  sin	  unikke	  oplevelse,	  og	  vejen	  til	  at	  give	  mange	  forbrugere	  
individuelle	  oplevelser	  på	  én	  og	  samme	  tid,	  går	  gennem	  det	  fleksible	  oplevelsesmiljø,	  såvel	  fysisk	  som	  
virtuelt.	  
	   62	  
I	  de	  to	  empiriske	  eksempler	  fra	  MA	  –	  et	  fysisk	  og	  et	  virtuelt	  –	  har	  jeg	  vist,	  hvordan	  et	  oplevelsesmiljø	  tager	  
sig	  ud,	  både	  når	  det	  er	  fleksibelt,	  og	  altså	  understøtter	  co-­‐creation	  oplevelser	  hos	  forbrugeren,	  og	  når	  det	  
ikke	  er	  det,	  hvilket,	  viser	  empirien,	  skaber	  forvirring	  og	  irritation	  hos	  brugeren.	  
Set	  i	  relation	  til	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling,	  er	  det	  mest	  markante,	  at	  afsender-­‐modtager	  
kredsløbet	  er	  brudt.	  Det	  er	  forbrugeren,	  der	  er	  i	  førersædet,	  og	  som	  selv	  trækker	  viden	  og	  oplevelser	  ud	  af	  
det	  sociale	  netværk,	  hvor	  virksomheden	  blot	  er	  ét	  element	  ud	  af	  mange.	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7.	  Co-­‐creation	  -­‐	  en	  ny	  generation	  af	  oplevelsesøkonomi?	  
	  
7.1	  Indledning	  
I	  de	  foregående	  tre	  analysekapitler,	  har	  jeg	  bevæget	  mig	  gennem	  en	  diskussion	  af	  det	  individpsykologisk	  
orienterede	  og	  det	  socialt	  konstruerede	  oplevelsesbegreb	  frem	  til	  co-­‐creation	  begrebet,	  som,	  har	  jeg	  
argumenteret,	  forener	  det	  individorienterede	  og	  det	  relationelle	  syn	  på	  oplevelser.	  I	  dette	  sidste	  kapitel	  
diskuterer	  jeg	  co-­‐creation	  tankegangen	  som	  metode	  og	  strategi	  til	  forretningsudvikling	  set	  i	  forhold	  til	  den	  
oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling	  og	  det	  marketingorienterede	  oplevelsesbegreb.	  
	  
7.2	  Forretningsudvikling	  
Anders	  Drejer	  og	  Louis	  Printz	  anfører	  i	  "Luk	  op	  –	  nye	  strategier	  i	  en	  brydningstid"	  29,	  at	  virksomhederne	  
befinder	  sig	  i	  en	  verden,	  der	  er	  under	  voldsom	  forandring:	  Den	  teknologiske	  udvikling	  skaber	  nye	  måder	  at	  
bo,	  arbejde	  og	  kommunikere	  på,	  markedet	  er	  blevet	  globalt,	  og	  kunder	  og	  medarbejdere	  stiller	  store	  krav	  
og	  ønsker	  individualiserede	  oplevelser.	  Verden	  af	  i	  dag	  er	  ikke	  som	  verden	  af	  i	  går.	  Der	  hersker	  "klare	  og	  
voldsomme	  forandringer	  i	  betingelserne	  for	  at	  drive	  erhvervsvirksomhed"	  (Drejer	  &	  Printz,	  2004,	  s.	  274),	  og	  
derfor	  bør	  virksomhederne	  fokusere	  på	  forretningsudvikling,	  som	  defineres	  som:	  
	  
"…den	  proces,	  hvormed	  en	  virksomheds	  ledelse	  skaber	  og	  fornyer	  virksomhedens	  
forretningsmæssige	  grundlag	  og	  eksistensberettigelse"	  (ibid.,	  s.	  283).	  
	  
Virksomhedens	  forretningsgrundlag	  handler	  dels	  om	  hvem	  kunderne	  er,	  hvad	  man	  tilbyder	  disse	  kunder	  af	  
ydelser	  og	  værdiskabelser,	  hvordan	  disse	  ydelser	  tilbydes	  og	  hvorfor	  man	  gør	  det.	  Forretningsudvikling	  
hænger	  derfor	  både	  sammen	  med	  en	  forandring	  af	  virksomhedens	  marked	  og	  virksomhedens	  
kompetencer,	  og	  handler	  dermed	  om	  at	  udvikle	  hele	  virksomheden	  (ibid.,	  s.	  284).	  
	  
Forretningsudvikling,	  eller	  strategisk	  innovation,	  som	  det	  også	  benævnes,	  handler	  –	  i	  modsætning	  til	  
strategisk	  planlægning	  –	  om	  at	  forestille	  sig	  en	  fremtid,	  der	  ikke	  ligner	  nutiden,	  om	  at	  skabe	  værdi	  for	  nye	  
kunder,	  om	  at	  være	  kreativ	  og	  fokusere	  på	  nye	  erkendelser,	  om	  at	  bryde	  reglerne	  for	  éns	  branche,	  frem	  for	  
at	  følge	  regler	  og	  traditioner	  –	  kort	  sagt	  om	  at	  skabe	  fornyelse	  og	  udvikling	  (ibid.,	  s.	  292-­‐293).	  Det	  handler	  
om	  at	  være	  proaktiv	  i	  forhold	  til	  afsøgningen	  af	  alternative	  forretningsmuligheder	  (ibid.,	  s.	  294)	  –	  alt	  
sammen	  for	  at	  sikre,	  at	  virksomheden	  også	  i	  fremtiden	  har	  et	  forretningsgrundlag	  og	  dermed	  en	  
eksistensberettigelse.	  
	  
7.3	  Differentiering	  og	  regelbrud	  
Som	  jeg	  beskrev	  ovenfor,	  handler	  forretningsudvikling,	  ifølge	  Drejer	  &	  Printz,	  blandt	  andet	  om	  at	  bryde	  
reglerne	  inden	  for	  éns	  egen	  branche.	  Rule	  Breaking	  Strategy	  er	  en	  tilgang	  til	  strategi-­‐	  og	  
forretningsudvikling,	  der	  har	  specialiseret	  sig	  i	  netop	  dette:	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
29	  Anders	  Drejer	  er	  Professor	  i	  strategi	  og	  forretningsudvikling	  ved	  Handelshøjskolen	  i	  Århus,	  Louis	  Printz	  er	  Professor	  i	  strategi	  samme	  sted.	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"Skal	  en	  virksomhed	  bevæge	  sig	  op	  ad	  omsætningsranglisten,	  er	  det	  vigtigt	  at	  skabe	  en	  
markant	  følelse	  hos	  kunderne	  om,	  at	  virksomheden	  gør	  en	  forskel	  og	  tilbyder	  noget	  andet.	  
Så	  det	  ikke	  længere	  er	  muligt	  for	  kunderne	  at	  pendle	  mellem	  konkurrerende	  virksomheder	  
uden	  at	  opleve	  en	  betydelig	  forskel"	  (Refshøj	  &	  Sondrup,	  2009,	  s.	  43).	  
	  
En	  virksomhed,	  der	  bryder	  reglerne,	  går	  bevidst	  imod	  konkurrenterne	  på	  mindst	  én	  afgørende	  strategisk	  
parameter.	  Ved	  at	  afvige	  fra	  de	  traditionelle	  spilleregler	  i	  egen	  branche,	  kan	  man	  blive	  synlig	  i	  forhold	  til	  
konkurrenterne,	  fordi	  man	  er	  anderledes	  og	  skiller	  sig	  ud.	  Des	  flere	  branchebrydende	  spilleregler,	  jo	  
sværere	  er	  det	  for	  konkurrenterne	  at	  kopiere,	  og	  "er	  spillereglen	  regelbrydende	  nok,	  vil	  den	  altid	  indtage	  
en	  opsigtsvækkende	  rolle	  i	  den	  ydre	  del	  af	  branchelandskabet	  og	  maksimere	  virksomhedens	  
vækstpotentiale.	  Uanset	  branche"	  (ibid.,	  s.	  30).	  
	  
Oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  forstår	  sig	  selv	  som	  netop	  sådan	  et	  regelbrud,	  hvor	  man	  bryder	  med	  
den	  gængse	  regel	  i	  forretningsverdenen	  om	  at	  konkurrere	  på	  pris	  og	  produktfeatures.	  I	  stedet	  betragter	  
man	  oplevelser	  som	  en	  værdiskaber,	  der	  tilføjer	  merværdi	  i	  et	  eller	  flere	  led	  af	  virksomhedens	  værdikæde;	  
en	  merværdi,	  som	  kunderne	  opfatter,	  og	  som	  gør	  at	  de	  ønsker	  at	  købe	  netop	  dette	  produkt	  fremfor	  et	  
konkurrerende	  produkt,	  eller	  at	  betale	  mere	  for	  det,	  end	  for	  det	  produkt,	  som	  ikke	  er	  blevet	  tilført	  
oplevelser.	  Dermed	  bliver	  anvendelsen	  af	  oplevelser	  et	  strategisk	  redskab	  til	  forretningsudvikling,	  med	  
henblik	  på	  at	  skabe	  øget	  økonomisk	  værdi	  for	  virksomheden.	  Det	  handler	  om	  at	  differentiere	  virksomheden	  
fra	  tilsvarende	  produkter	  eller	  services	  med	  samme	  funktion	  (REG	  LAB,	  2008,	  s.	  25).	  
	  
Et	  af	  de	  eksempler	  Refshøj	  &	  Sondrup	  anvender,	  er	  Jyske	  Bank,	  som	  har	  fået	  succes	  ved	  at	  agere	  
anderledes	  i	  forhold	  til	  konkurrenterne.	  Banken	  har	  oplevet	  en	  massiv	  kundetilgang	  ved	  at	  ændre	  på	  tre	  
spilleregler.	  Først	  og	  fremmest	  har	  man	  satset	  på	  anderledes	  indretning	  og	  design.	  Jyske	  Banks	  filialer	  har	  
kaffebar,	  reoler	  med	  farvestrålende	  bøger,	  stærke	  farver,	  små	  lyduniverser	  med	  musik,	  og	  skåle	  med	  
farvestrålende	  bolsjer.	  Der	  er	  også	  blevet	  skabt	  et	  anderledes	  sprog.	  Kassen	  er	  blevet	  til	  "Penge-­‐bar",	  
informationsskranken	  til	  "Spørg-­‐bar".	  Dette	  er	  i	  stor	  kontrast	  til	  andre	  bankers	  indretning,	  som	  er	  stilren	  og	  
klassisk.	  Også	  bankens	  brochurer	  er	  blevet	  pakket	  ind	  i	  farvestrålende	  og	  anderledes	  kasser.	  Skal	  du	  have	  et	  
boliglån,	  finder	  du	  brochurerne	  om	  dette	  i	  en	  kasse,	  der	  er	  udformet	  som	  en	  mursten.	  Sluttelig	  har	  banken	  
lanceret	  sin	  egen	  online	  TV-­‐station	  med	  egne	  journalister,	  der	  daglig	  sender	  breaking	  news	  fra	  
finansverdenen.	  
	  
Også	  iblandt	  a-­‐kasserne	  for	  højtuddannede	  er	  der	  et	  eksempel	  på	  en	  aktør,	  som	  anvender	  regelbrud	  som	  
del	  af	  sin	  strategi.	  CA	  a-­‐kasse	  har	  35.000	  medlemmer,	  og	  henvender	  sig	  især	  til	  personer	  indenfor	  business,	  
ledelse	  og	  økonomi.	  I	  modsætning	  til	  MA	  og	  de	  andre	  akademiske	  a-­‐kasser,	  slår	  CA	  på,	  at	  deres	  tilbud,	  
foruden	  den	  økonomiske	  forsikring,	  indeholder	  det,	  de	  kalder	  "gratis	  karriereudvikling".	  Det	  dækker	  over,	  
at	  de	  tilbyder	  alle	  deres	  medlemmer,	  ikke	  kun	  de	  ledige,	  coaching	  samtaler,	  individuel	  rådgivning,	  gratis	  
	   65	  
personlighedstest	  og	  hjælp	  til	  at	  komme	  videre	  i	  et	  nyt	  job.	  Herudover	  tilbyder	  CA	  gratis	  foredrag	  om	  andet	  
end	  jobsøgning,	  f.eks.	  om	  mindfulness,	  personlig	  effektivitet,	  7	  gode	  vaner,	  Teori	  U	  og	  branding.	  Andre	  
regelbrud	  kan	  konstateres	  i	  CA's	  markedsføring	  og	  kommunikation.	  CAs	  konsulenter	  hedder	  
"karriererådgivere"	  og	  på	  websitet	  er	  man	  meget	  konkret	  og	  klart	  kommunikerende	  med	  hensyn	  til	  hvad	  
det	  er	  for	  et	  produkt,	  man	  tilbyder,	  og	  hvilke	  dele,	  det	  består	  af.	  	  
	  
7.4	  Virksomhedsskabte	  og	  samskabte	  oplevelser	  
I	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling	  er	  det,	  som	  jeg	  har	  vist	  tidligere,	  virksomheden,	  der	  gennem	  
design	  og	  viden	  om	  sin	  målgruppe,	  iscenesætter	  en	  eller	  flere	  "oplevelser"	  for	  at	  differentiere	  sig	  fra	  
konkurrenterne.	  Målsætningen	  er	  at	  skabe	  øget	  værdi	  for	  kunden	  og	  samtidig	  differentiere	  virksomheden	  
på	  markedet	  gennem	  et	  branchespecifikt	  regelbrud,	  der	  grunder	  i	  oplevelsestankegangen.	  	  
	  
	  
Kilde:	  Boswijk	  m.fl.,	  2007,	  s.	  199	  
	  
Også	  Prahalad	  &	  Ramaswamy	  tager	  udgangspunkt	  i	  virksomhedens	  overlevelse	  og	  differentiering	  på	  
markedet,	  når	  de	  argumenterer	  for	  deres	  co-­‐creation	  tilgang.	  Det	  nye	  i	  co-­‐creation	  tankegangen	  som	  
forretningsstrategi	  er,	  at	  den,	  med	  baggrund	  i	  antagelsen	  om	  en	  ny,	  aktiv	  og	  kreativ	  forbrugertype,	  
inddrager	  forbrugere	  og	  forbruger	  communities	  i	  det	  relationelle	  felt,	  som	  samskaber	  kundens	  oplevelse:	  
	  
"The	  traditional	  view	  of	  strategy	  is	  that	  firms	  can	  shape	  industry	  evolution	  and	  customer	  
expectations	  more	  or	  less	  autonomously,	  subject	  only	  to	  the	  actions	  of	  competitors.	  The	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new	  paradigm	  recognizes	  that	  industry	  evolution	  is	  influenced	  by	  the	  actions	  of	  
consumers	  and	  consumer	  communities	  as	  well"	  (Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  2004,	  s.	  195).	  
	  
Udgangspunktet	  er	  således	  radikalt	  anderledes	  med	  hensyn	  til	  hvilke	  roller	  man	  tildeler	  virksomheden,	  
individet	  og	  netværket,	  jf.	  ovenstående	  figur.	  Og	  konklusionen	  er,	  at	  det	  afsenderstyrede	  perspektiv	  er	  lagt	  
i	  graven.	  De	  hollandske	  oplevelsesforskere	  Boswijk,	  Thijssen	  og	  Peelen	  argumenterer	  ligefrem	  for,	  at	  en	  
tilgang,	  der	  tager	  udgangspunkt	  i	  co-­‐creation,	  er	  at	  betragte	  som	  en	  helt	  ny	  version	  af	  
oplevelsesøkonomien,	  som	  gør	  op	  med	  den	  marketingorienterede	  tilgang:	  30	  
	  
"The	  time	  has	  come	  for	  a	  new	  logic:	  the	  logic	  of	  communicative	  selv-­‐direction.	  Here	  things	  
are	  not	  fixed	  in	  rigid	  rules	  determined	  from	  on	  high,	  but	  a	  dialoque	  arises	  between	  
parties:	  communication.	  This	  obviously	  implies	  that	  the	  parties	  are	  on	  the	  same	  level:	  
there	  is	  no	  longer	  a	  party	  that	  determines	  the	  rules	  and	  gives	  commands	  and	  a	  party	  that	  
obeys	  them	  unquestioningly.	  Here,	  both	  parties	  get	  the	  opportunity	  to	  direct	  themselves	  
and	  to	  communicate	  with	  each	  other	  about	  this"	  (Boswijk	  m.fl.,	  2007,	  s.	  6-­‐7).	  
	  
Den	  nye	  logik	  indebærer	  en	  helt	  anderledes	  balance	  mellem	  forbrugeren	  og	  virksomheden,	  hvor	  det	  ikke	  
længere	  er	  virksomheden,	  der	  gennem	  studier	  af	  kunderne,	  prøver	  at	  finde	  ud	  af	  hvordan	  de	  bedst	  
designer	  deres	  tilbud,	  så	  de	  matcher	  kundernes	  behov;	  i	  stedet	  er	  det	  nu	  kunderne,	  der	  systematisk	  
undersøger,	  analyserer	  og	  evaluerer	  virksomheder,	  produkter	  og	  potentielle	  oplevelser.	  Dette	  er	  vilkårene	  i	  
"The	  pull	  society":	  
	  
"Forbrugerne	  har	  overhalet	  erhvervslivet	  […]	  De	  kontrollerer	  selv,	  hvilke	  informationer	  de	  
ønsker	  at	  modtage.	  De	  trækker	  den	  information	  ind,	  som	  de	  ønsker	  at	  modtage	  på	  det	  
tidspunkt	  og	  via	  det	  medie,	  der	  passer	  dem.	  De	  modtager	  stadig	  informationer	  og	  
kommercielle	  budskaber	  gennem	  massemedier,	  men	  de	  forholder	  sig	  kritisk	  og	  
konstruktivt	  til	  både	  budskabet	  og	  den	  form,	  det	  bliver	  formidlet	  på"	  (Dinesen,	  2008,	  s.	  
12).	  	  
	  
Mens	  Prahalad	  &	  Ramaswamys	  udgangspunkt,	  som	  før	  nævnt,	  er	  at	  virksomheder	  skal	  arbejde	  med	  co-­‐
creation	  for	  at	  tilpasse	  sig	  en	  ny	  forbrugertype,	  og	  dermed	  ser	  co-­‐creation	  fra	  et	  strategisk	  
forretningsudviklingsperspektiv,	  argumenterer	  Boswijk	  m.fl.	  for,	  at	  netop	  det	  økonomiske	  perspektiv	  er	  
med	  til	  at	  skygge	  for	  det	  faktum,	  at	  virksomheder	  kun	  spiller	  en	  meget	  begrænset	  rolle	  i	  menneskets	  
tilværelse,	  og	  kun	  bidrager	  i	  mindre	  omfang	  til	  menneskers	  meningsskabelse	  i	  tilværelsen.	  De	  opfordrer	  til,	  
at	  virksomhederne	  dropper	  det	  –	  i	  deres	  fortolkning	  -­‐	  overdrevne	  fokus	  på	  egen	  betydning,	  og	  i	  stedet	  
tager	  udgangspunkt	  i,	  hvordan	  de	  kan	  blive	  betydningsfulde	  for	  det	  enkelte	  menneskes	  personlige	  vækst	  
(Boswijk	  m.fl.,	  2007,	  s.	  198-­‐199).	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
30	  Boswijk	  m.fl.	  betegner	  den	  marketingorienterede	  tilgang	  til	  oplevelsesøkonomi	  som	  "den	  første	  generation	  af	  oplevelsesøkonomi",	  mens	  den	  
tilgang,	  de	  selv,	  samt	  Prahalad	  &	  Ramaswamy,	  er	  eksponenter	  for	  –	  og	  som	  tager	  udgangspunkt	  i	  co-­‐creation	  -­‐	  betegnes	  som	  "den	  anden	  
generation	  af	  oplevelsesøkonomi"(Boswijk	  m.fl.,	  2007).	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Denne	  pointe	  er	  interessant	  og	  slutter	  ringen	  i	  forhold	  til	  Csikszentmihalyis	  og	  Gergens	  pointer,	  hvor	  co-­‐
creation	  jo	  netop	  handler	  om	  at	  bidrage	  til	  skabende	  relationelle	  processer	  -­‐	  som	  vejen	  til	  lykke,	  
transformation,	  flow	  og	  mening,	  både	  for	  den	  enkelte	  og	  i	  samfundet	  generelt.	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8.	  Konklusion	  
	  
Hensigten	  med	  denne	  afhandling	  har	  været	  at	  undersøge,	  hvordan	  teori	  om	  oplevelser	  –	  dels	  
individpsykologisk	  teori,	  dels	  socialkonstruktivistisk,	  narrativ	  teori	  –	  kan	  bidrage	  til	  at	  overvinde	  
modsætningen	  i	  det	  afsenderstyrede,	  marketingorienterede	  oplevelsesbegreb,	  og	  efterfølgende	  at	  
diskutere	  hvilke	  implikationer	  det	  får	  for	  tankegangen	  om	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling.	  
	  
Jeg	  har	  belyst	  og	  analyseret	  det	  oplevelsesbegreb,	  som	  ligger	  til	  grund	  for	  den	  oplevelsesbaserede	  
forretningsudvikling,	  og	  har	  argumenteret	  for,	  at	  det	  er	  uklart	  og	  inkonsistent,	  fordi	  man	  på	  den	  ene	  side	  
ser	  oplevelser	  som	  noget	  man	  kan	  manipulere	  forbrugerne	  til	  at	  have	  gennem	  det	  rette	  oplevelsesdesign,	  
samtidig	  med	  at	  man	  betragter	  dem	  som	  noget,	  der	  foregår	  i	  individet.	  Jeg	  har	  samtidig	  argumenteret	  for,	  
at	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling	  har	  en	  tendens	  til	  at	  fokusere	  særligt	  på	  luksus,	  kunst	  og	  
kreativitet	  som	  drivere	  i	  oplevelsesøkonomien,	  hvilket,	  lyder	  mit	  argument,	  er	  en	  forsimpling,	  der	  skaber	  et	  
utroværdigt	  billede	  af	  hvad	  oplevelser	  er,	  og	  ser	  bort	  fra	  at	  oplevelser	  er	  meget	  andet	  end	  det	  
spektakulære,	  det	  luksuriøse,	  det	  kreative	  og	  det	  ekstraordinære.	  
	  
Med	  udgangspunkt	  i	  min	  afvisning	  af	  det	  marketingorienterede	  oplevelsesbegreb,	  har	  jeg	  herefter	  
undersøgt	  hvilke	  perspektiver	  individpsykologisk	  teori	  og	  socialkonstruktivistisk,	  narrativ	  teori	  giver	  på	  
oplevelsesbegrebet.	  
	  
I	  det	  individpsykologiske	  perspektiv	  handler	  oplevelser	  om	  transformation,	  individets	  lykke	  og	  selvets	  
vækst.	  Set	  i	  det	  perspektiv	  er	  MA,	  der	  ellers	  ikke	  traditionelt	  er	  at	  betragte	  som	  en	  oplevelsesvirksomhed,	  
leverandør	  af	  oplevelser,	  f.eks.	  i	  de	  individuelle	  vejledningssamtaler,	  hvor	  konsulenterne	  giver	  det	  enkelte	  
medlem	  dybt	  personaliserede	  oplevelser,	  der	  fører	  til	  erfaringsudvidelse,	  transformation	  og	  selvudvikling.	  
Det	  individpsykologiske	  perspektiv	  giver	  indblik	  i,	  at	  meningsfulde	  oplevelser	  ikke	  har	  at	  gøre	  med	  de	  
drivere,	  som	  ofte	  nævnes	  i	  oplevelsesøkonomien,	  jf.	  ovenfor	  –	  noget	  som	  har	  en	  tendens	  til	  at	  blive	  overset	  
i	  debatten	  om	  oplevelser.	  
	  
I	  det	  socialkonstruktivistiske,	  narrative	  perspektiv	  ses	  hverken	  individet	  eller	  dets	  oplevelser	  som	  personlige	  
og	  afgrænsede.	  Perspektivet	  giver	  en	  erkendelse	  af,	  at	  såvel	  virksomheden	  som	  individet	  er	  en	  del	  af	  
mange	  forskellige	  konstruktioner,	  fortællinger	  og	  kulturelle	  idealer,	  og	  at	  man	  som	  virksomhed	  må	  tænke	  
disse	  med	  i	  sit	  tilbud	  til	  forbrugerne,	  og	  i	  markedsføringen	  heraf.	  Også	  en	  virksomheds	  identitet	  er	  socialt	  
konstrueret,	  idet	  den	  er	  skabt	  af	  de	  fortolkninger,	  som	  virksomhedens	  interessenter	  har.	  At	  oplevelsen	  
ligger	  i	  fortællingen	  giver	  samtidig	  en	  forståelse	  af,	  at	  mennesker	  bruger	  narrative	  former	  og	  konventioner	  
til	  at	  skabe	  mening	  og	  sammenhæng	  i	  livet.	  Nogle	  narrative	  former	  er	  dramatiske	  og	  er	  velegnede	  til	  at	  
skabe	  eventyrlige	  fortællinger,	  som	  træder	  frem	  fra	  baggrunden	  i	  forhold	  til	  den	  strøm	  af	  erfaringer,	  der	  
ikke	  træder	  frem	  fra	  den	  udefinerede	  baggrund.	  Set	  i	  forhold	  til	  min	  empiri	  fra	  MA,	  afdækker	  perspektivet,	  
at	  MAs	  identitet	  er	  konstrueret	  ved	  en	  række	  negative	  fortællinger	  om	  ledighed	  og	  a-­‐kasser,	  samtidig	  med	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at	  a-­‐kassers	  identitet	  generelt	  ses	  som	  splittet	  mellem	  en	  salgsrolle	  og	  en	  forsikringsrolle.	  I	  MAs	  nuværende	  
selvfortælling	  bygges	  der	  ikke	  bro	  over	  denne	  splittelse,	  i	  stedet	  bruger	  man	  sin	  markedsføring	  til	  en	  stabil	  
fortælling	  om	  egne	  fortræffeligheder	  –	  en	  beretning,	  som	  ikke	  giver	  mulighed	  for	  at	  modtageren	  får	  en	  
eventyrlig	  oplevelse.	  En	  eventyrlig	  fortælling	  om	  MA	  bør	  i	  stedet,	  viser	  min	  analyse,	  tage	  udgangspunkt	  i	  
MAs	  kernekompetence,	  som	  er	  de	  gode	  oplevelser,	  medlemmerne	  får	  i	  det	  personlige	  møde	  med	  a-­‐kassen.	  	  
	  
Gennem	  min	  inddragelse	  og	  diskussion	  af	  de	  to	  perspektiver	  på	  oplevelser,	  har	  jeg	  konkluderet,	  at	  co-­‐
creation	  bygger	  bro	  mellem	  virksomheden	  og	  forbrugeren,	  og	  mellem	  de	  to	  teoretiske	  perspektiver,	  idet	  
co-­‐creation	  handler	  om	  at	  den	  enkelte	  forbruger	  og	  virksomheden	  samskaber	  oplevelser	  der	  er	  
meningsfulde	  for	  den	  enkelte,	  samtidig	  med	  at	  oplevelser	  anses	  for	  at	  være	  distribuerede	  og	  socialt	  
konstruerede.	  
	  
Som	  forretningsudviklingsstrategi	  går	  vejen	  til	  co-­‐creation,	  for	  virksomheden,	  gennem	  elementer	  som	  
dialog,	  adgang,	  risikovurdering	  og	  transparens,	  som	  alle	  medfører,	  at	  rollefordelingen	  mellem	  forbrugeren	  
og	  virksomheden	  ændres	  fundamentalt.	  En-­‐til-­‐en	  oplevelser	  for	  mange	  mennesker	  på	  én	  gang	  skabes	  
gennem	  det	  fleksible	  oplevelsesmiljø,	  både	  fysisk	  og	  virtuelt,	  som	  tilbyder	  forbrugeren	  mulighed	  for	  at	  
han/hun,	  on	  demand,	  kan	  være	  med	  til	  at	  skabe	  sin	  egen	  oplevelse.	  	  I	  MA	  er	  rådighedsmødet	  et	  eksempel	  
på	  et	  oplevelsesmiljø,	  der	  tilbyder	  medlemmerne	  at	  skabe	  deres	  egen	  oplevelse,	  mens	  MAs	  hjemmeside	  er	  
et	  eksempel	  på	  et	  oplevelsesmiljø,	  der	  ikke	  faciliterer	  personaliserede	  co-­‐creation	  oplevelser.	  
	  
Co-­‐creation	  tager,	  i	  lighed	  med	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling,	  udgangspunkt	  i	  
virksomheders	  differentiering	  og	  overlevelse	  på	  markedet.	  Argumentet	  for	  at	  virksomheder	  bør	  anvende	  
co-­‐creation	  er,	  at	  der	  er	  opstået	  en	  ny	  forbrugertype,	  som	  kræver	  samskabte	  oplevelser.	  Fortalerne	  for	  co-­‐
creation	  foretager	  et	  hårdt	  opgør	  med	  de	  tilgange	  til	  forretningsudvikling,	  som	  betoner	  virksomheden	  som	  
styrende	  og	  aktiv,	  og	  forbrugeren	  som	  passiv,	  i	  den	  værdiskabelse,	  som	  finder	  sted	  i	  relationen	  mellem	  
virksomhed	  og	  forbruger.	  
	  
Imidlertid	  er	  det	  som	  om,	  at	  dette	  opgør	  ikke	  er	  nået	  frem	  til	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling,	  
der	  kun	  i	  ringe	  grad	  ofrer	  opmærksomhed	  på	  at	  diskutere	  hvad	  en	  oplevelse	  er,	  men	  i	  stedet	  bruger	  meget	  
spalteplads	  på	  at	  fortælle	  om	  hvor	  fantastisk	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling	  er	  –	  for	  
virksomhederne.	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9.	  Perspektivering	  
	  
Jeg	  har	  i	  denne	  afhandling	  konkluderet,	  at	  co-­‐creation	  tankegangen	  er	  et	  perspektiv,	  der	  i	  modsætning	  til	  
den	  marketingorienterede	  tilgang,	  tilbyder	  et	  oplevelsesbegreb,	  som	  bygger	  bro	  mellem	  virksomheden	  og	  
forbrugeren.	  Oplevelsen	  er	  personaliseret	  og	  samskabt,	  og	  værdien	  ligger	  i	  forbrugerens	  interaktion	  med	  
netværket.	  	  
	  
Gergen	  har	  påpeget,	  at	  samskabelsen	  kan	  bruges	  til	  enten	  destruktive	  eller	  skabende	  relationelle	  
processer.	  Jeg	  er	  enig	  med	  ham	  i,	  at	  co-­‐creation	  ikke	  altid	  fører	  til,	  at	  de	  menneskelige	  ressourcer	  bliver	  
brugt	  på	  bedste	  vis.	  Det	  er	  en	  hårfin	  balance.	  	  
	  
To	  personlige	  oplevelser	  illustrerer	  denne	  pointe.	  
	  
Forleden	  slog	  jeg	  vejen	  forbi	  Emmerys	  for	  at	  købe	  mit	  sædvanlige	  maltrugbrød.	  Foran	  mig	  i	  køen,	  stod	  en	  
yngre	  kvinde,	  der	  var	  i	  gang	  med	  at	  købe	  et	  hvidt	  brød.	  Hun	  brugte	  fem	  minutter	  på	  at	  beslutte,	  om	  hun	  
skulle	  have	  et	  speltbrød	  eller	  et	  kernebrød,	  og	  forhørte	  sig	  i	  én	  uendelighed	  om	  ingredienser,	  hævetider	  og	  
bagemetoder.	  
	  
Et	  andet	  eksempel:	  Jeg	  mødtes	  for	  nylig	  med	  min	  bankrådgiver,	  som	  havde	  inviteret	  mig	  til	  møde,	  fordi	  han	  
ønskede	  at	  få	  mig	  til	  at	  skifte	  fra	  ét	  pensionsprodukt	  til	  et	  andet.	  Jeg	  syntes	  ikke,	  han	  havde	  givet	  mig	  nok	  
information	  om	  hvad	  det	  ville	  indebære,	  hvis	  jeg	  valgte	  at	  skifte,	  så	  jeg	  havde	  bedt	  om	  en	  masse	  ekstra	  
materiale	  og	  beregninger,	  så	  jeg	  selv	  kunne	  vurdere	  om	  det	  ville	  kunne	  svare	  sig	  for	  mig.	  Al	  min	  
mistænksomhed	  er	  måske	  "sund	  fornuft"	  ovenpå	  finanskrisen.	  Jeg	  stoler	  ikke	  på	  at	  banken	  råder	  mig	  til	  
det,	  der	  er	  bedst	  for	  mig.	  Har	  han	  fortalt	  mig	  alt?	  Hvad	  stikker	  under?	  Er	  der	  fuld	  gennemsigtighed?	  
	  
I	  begge	  oplevelser	  har	  vi	  en	  forbruger,	  der	  sammen	  med	  virksomheden,	  skaber	  værdi.	  I	  begge	  tilfælde	  ser	  vi	  
også,	  at	  forbrugerens	  oplevelse	  ikke	  kun	  er	  et	  spørgsmål	  om	  interaktioner	  mellem	  forbrugeren	  og	  
virksomheden,	  men	  også	  den	  viden,	  som	  forbrugeren	  har	  erhvervet	  om	  virksomheden	  og	  dens	  produkter	  
fra	  andre	  kilder,	  f.eks.	  medier	  og	  forbruger	  communities.	  I	  Emmerys	  står	  den	  bevidste	  brødkøber	  og	  
samskaber	  oplevelsen	  i	  et	  spændingsfelt	  mellem	  sin	  egen	  identitet,	  bagerens	  tilbud,	  ekspedientens	  
troværdighed,	  og	  et	  helt	  felt	  af	  viden	  om	  mad,	  sundhed	  og	  fødevarer.	  I	  banken	  samskabes	  oplevelsen	  i	  
spændingsfeltet	  mellem	  min	  identitet,	  bankens	  tilbud	  om	  pensionsprodukter,	  bankrådgiverens	  evne	  til	  at	  
formidle	  disse	  og	  hele	  mit	  arsenal	  af	  viden	  om	  risici	  ved	  bankprodukter,	  finanskrise	  etc.	  	  
	  
Eksemplerne	  viser	  også,	  at	  den	  megen	  viden,	  man	  som	  forbruger	  kan	  indhente,	  og	  den	  megen	  dialog	  der	  
føres	  om	  varer,	  oplevelser	  og	  virksomheder	  –	  online	  såvel	  som	  offline	  -­‐	  kan	  gøre	  køb	  af	  selv	  de	  mest	  banale	  
varer,	  som	  f.eks.	  et	  brød,	  til	  et	  nærmest	  eksistentielt	  projekt.	  Jo	  flere	  valgmuligheder,	  man	  har	  som	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forbruger,	  jo	  mere	  information	  bliver	  man	  nødt	  til	  at	  opsøge,	  og	  jo	  mere	  forvirring	  opstår	  der;	  hvilket	  
afføder	  søgen	  efter	  mere	  viden,	  der	  igen	  afdækker	  flere	  valgmuligheder.	  Og	  så	  videre	  og	  så	  videre.	  
	  
Det	  er	  en	  korrekt	  observation,	  efter	  min	  mening,	  at	  co-­‐creation	  forbrugeren	  selv	  ønsker	  at	  sammensætte	  
sin	  virkelighed,	  og	  at	  den	  enkelte	  virksomhed	  kun	  er	  en	  lille	  brik	  i	  et	  netværk	  bestående	  af	  forbrugeren,	  
andre	  mennesker,	  forbruger	  communities,	  andre	  virksomheder	  og	  så	  videre.	  Men	  hvor	  høj	  en	  pris	  har	  
forbrugeren	  betalt	  for	  sin	  samskabelse,	  i	  form	  af	  ængstelse,	  forvirring	  og	  et	  nærmest	  uendeligt	  tidsforbrug	  
på	  forbrug?	  Co-­‐creation	  er	  et	  tveægget	  sværd	  for	  forbrugeren,	  der	  skal	  bruge	  utroligt	  mange	  ressourcer	  på	  
at	  lade	  sig	  engagere	  af	  alle	  de	  virksomheder,	  der	  lokker	  med	  tilbud	  om	  dialog,	  deltagelse,	  interaktion	  og	  
valgfrihed.	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10.	  Refleksion	  
	  
Jeg	  påbegyndte	  arbejdet	  på	  denne	  afhandling	  i	  efteråret	  2010.	  På	  det	  tidspunkt	  var	  det	  min	  intention	  at	  
lave	  en	  undersøgelse	  ud	  fra	  den	  logisk-­‐empiriske	  tradition:	  at	  anvende	  teori	  til	  at	  komme	  med	  konkrete	  
bud	  på	  hvordan	  Magistrenes	  A-­‐kasse	  kan	  anvende	  oplevelser	  i	  sin	  forretningsudvikling.	  Jeg	  forholdt	  mig	  i	  
udgangspunktet	  kritisk	  og	  undersøgende	  til	  begrebet	  oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling,	  men	  havde	  på	  
trods	  af	  min	  kritik	  en	  intention	  om	  at	  anvende	  netop	  denne	  tilgang	  til	  oplevelser	  på	  en	  konkret	  empirisk	  
case,	  MA.	  Min	  indledende	  problemstilling	  var	  således	  af	  planlægningstypen.	  	  
	  
I	  løbet	  af	  arbejdsprocessen,	  fandt	  jeg	  imidlertid,	  at	  der	  var	  nogle	  interessante	  teoretiske	  problemstillinger	  i	  
relation	  til	  denne	  tilgang	  til	  oplevelsesøkonomien,	  herunder	  det	  inkonsistente	  oplevelsesbegreb.	  Derfor	  
ændrede	  jeg	  det	  til	  en	  problemstilling,	  der	  beskæftiger	  sig	  med	  et	  paradoks	  (Olsen	  &	  Pedersen,	  2006,	  s.	  30).	  
Et	  paradoks,	  fordi	  problemstillingen	  sætter	  fundamentale	  spørgsmålstegn	  ved	  den	  oplevelsesforståelse,	  
som	  er	  gængs	  inden	  for	  den	  oplevelsesbaserede	  forretningsudvikling.	  	  
	  
Min	  læsning	  af	  den	  teoretiske	  litteratur	  inden	  for	  henholdsvis	  det	  individpsykologiske	  og	  det	  
socialkonstruktivistiske	  perspektiv,	  fik	  mig	  samtidig	  til	  at	  se	  på	  empirien	  i	  et	  nyt	  lys.	  Den	  gødede	  jorden	  for	  
en	  helt	  ny	  konstruktion	  af	  mit	  genstandsfelt:	  i	  stedet	  for	  at	  se	  MA	  som	  en	  virksomhed,	  der	  havde	  brug	  for	  
oplevelsesbaseret	  forretningsudvikling,	  gav	  min	  læsning	  mig	  anledning	  til	  at	  se	  MA	  som	  en	  virksomhed,	  der	  
allerede	  anvender	  oplevelser	  i	  sin	  forretning	  og	  sin	  forretningsudvikling.	  
	  
Min	  nye	  forståelse	  af	  empirien	  fik	  mig	  derpå	  til	  at	  reflektere	  over	  hvad	  der,	  som	  oplevelsesforskere,	  får	  os	  
til	  at	  kategorisere	  en	  virksomhed	  som	  "oplevelsesorienteret".	  Et	  det	  når	  virksomhederne	  selv	  siger	  at	  de	  
arbejder	  med	  oplevelser,	  er	  det	  når	  de	  tilfører	  deres	  produkt	  "oplevelser"	  via	  luksus,	  design	  eller	  
samarbejde	  med	  kunstnere,	  eller	  er	  det	  –	  ganske	  enkelt	  –	  når	  kunderne	  får	  transformerende	  oplevelser,	  
uanset	  hvad	  der	  har	  affødt	  dem?	  
	  
Mit	  arbejde	  med	  teorien	  og	  empirien	  har	  således,	  i	  den	  sidste	  ende,	  medvirket	  til	  at	  gøre	  min	  egen	  
forståelse	  af	  oplevelsesbegrebet	  mere	  kompleks.	  Begrebet	  er	  samtidig	  blevet	  mere	  diffust	  for	  mig.	  For	  når	  
individet	  kan	  få	  "en	  oplevelse"	  ved	  så	  forskelligartede	  tilbud	  som	  en	  lækkert	  designet	  vinduesskraber	  og	  en	  
god	  samtale	  med	  en	  a-­‐kasse	  konsulent	  –	  hvordan	  afgrænser	  man	  så	  overhovedet	  oplevelsesøkonomien	  
som	  erhvervsøkonomisk	  begreb?	  Og	  hvis	  man	  ikke	  afgrænser	  det,	  bliver	  det	  så	  ikke	  så	  diffust,	  at	  det	  bliver	  
ligegyldigt?	  
	  
Efter	  at	  have	  nået	  til	  vejs	  ende	  med	  min	  afhandling,	  er	  disse	  spørgsmål	  ikke	  endegyldigt	  besvaret	  for	  mig,	  
og	  jeg	  vil	  reflektere	  videre	  over	  dem	  fremover.	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I	  løbet	  af	  arbejdsprocessen,	  har	  det	  bølget	  frem	  og	  tilbage,	  hvor	  meget	  empirien	  skulle	  fylde	  i	  den	  endelige	  
afhandling.	  Efter	  at	  jeg	  havde	  besluttet,	  at	  fokusere	  på	  oplevelsesbegrebet,	  gled	  empirien	  i	  baggrunden.	  Jeg	  
arbejdede	  derfor	  i	  lang	  tid	  på	  det	  teoretiske	  og	  mente,	  at	  empirien	  ikke	  ville	  komme	  til	  at	  fylde	  så	  meget	  i	  
den	  færdige	  afhandling.	  Den	  endelige	  afhandling,	  og	  dens	  problemformulering,	  er	  stadig	  teoretisk	  og	  
behandler	  et	  paradoks,	  men	  empirien	  er	  kommet	  til	  at	  fylde	  mere,	  idet	  jeg,	  herimod	  slutningen	  af	  forløbet,	  
besluttede,	  at	  de	  teoretiske	  overvejelser	  og	  konklusioner	  godt	  kunne	  udmønte	  sig	  i	  nogle	  forslag	  om	  
forretningsudvikling	  i	  MA.	  De	  forslag	  jeg	  kommer	  med	  er	  ikke	  færdigudviklede,	  og	  havde	  jeg	  haft	  mere	  tid	  
til	  rådighed,	  ville	  det	  næste	  skridt	  have	  været,	  at	  videreudvikle	  disse	  forslag	  og	  konkretisere	  dem	  mere.	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12.	  Oversigt	  over	  bilag	  
	  
Bilag	  1	  
Deltagerobservationsrapport	  fra	  MA.	  
	  
Bilag	  2	  
Deltagerobservationsrapport	  fra	  "Karrieredagene"	  i	  Øksnehallen.	  
	  
Bilag	  3	  
Interview-­‐oversigt	  (interviewet	  findes	  på	  den	  vedlagte	  CD).	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Bilag	  1	  –	  deltagerobservationsrapport	  fra	  MA	  
	  
Sted:	  	   	   Magistrenes	  A-­‐kasse,	  Mimersgade	  47,	  2200	  Kbh.	  N	  
Tidspunkt:	  	   	   Tirsdag	  8.	  marts	  2011	  kl.	  10.00-­‐13.00	  
	  
	  
Jeg	  var	  på	  deltagerobservation	  hos	  MA	  i	  dag.	  Der	  var	  rådighedsmøde.	  74	  ledige	  havde	  meldt	  deres	  
ankomst.	  Et	  rådighedsmøde	  er	  noget	  man	  skal	  til	  hver	  12.	  eller	  13.	  uge.	  Her	  skal	  a-­‐kassen	  blandt	  andet	  
tjekke	  den	  lediges	  jobsøgning.	  De	  ledige	  har	  haft	  mulighed	  for	  at	  vælge	  mellem	  flere	  forskellige	  dage,	  og	  de	  
skal	  desuden	  blot	  komme	  på	  et	  selvvalgt	  tidspunkt	  mellem	  kl.	  9	  og	  kl.	  14.	  
	  
I	  receptionen	  afklares	  det,	  om	  den	  ledige	  også	  ønsker	  et	  vejledningsmøde,	  altså	  en	  snak	  med	  en	  konsulent.	  
Hvis	  ikke,	  og	  hvis	  jobsøgningen	  ellers	  ser	  fin	  ud,	  kommer	  konsulenten	  bare	  kort	  ud	  og	  taler	  med	  personen,	  
som	  så	  går	  igen.	  Hvis	  der	  er	  noget	  galt	  med	  jobsøgningen,	  eller	  hvis	  personen	  har	  brug	  for	  at	  tale	  med	  en	  
konsulent,	  bliver	  der	  en	  samtale	  på	  en	  konsulents	  kontor.	  
	  
Når	  den	  ledige	  ankommer	  til	  rådighedsmødet,	  er	  der	  lidt	  ventetid	  i	  receptionsområdet,	  før	  det	  bliver	  
hans/hendes	  tur.	  MA	  har	  for	  nylig	  udviklet	  sit	  venteområde	  til	  i	  højere	  grad	  at	  tilbyde	  medlemmerne	  
forskellige	  former	  for	  underholdning	  og	  forplejning	  i	  ventetiden.	  Der	  er	  sofaområde,	  lænestole	  og	  barmiljø	  
med	  alskens	  aviser	  og	  blade,	  PCere	  med	  internetadgang,	  croissanter,	  te/kaffe,	  vand	  og	  frugt.	  I	  et	  andet	  
lokale	  er	  der	  TV-­‐stue	  med	  en	  stor	  fladskæm.	  
	  
De	  ansatte	  er	  meget	  venlige	  og	  respektfulde	  overfor	  medlemmerne.	  Tonen	  er	  omsorgsfuld	  og	  
serviceminded,	  og	  stemningen	  i	  hele	  receptionsområdet	  er	  afslappet.	  Nogle	  af	  de	  ventende	  læser	  avis,	  
andre	  taler	  sammen;	  nogle	  har	  sat	  sig	  ind	  i	  TV-­‐stuen	  med	  en	  bog	  eller	  deres	  medbragte	  PC,	  andre	  trisser	  
rundt	  og	  kigger	  på	  nogle	  af	  de	  mange	  brochurer	  med	  tilbud	  om	  diverse	  kurser.	  
	  
Mens	  jeg	  er	  der,	  står	  to	  forskellige	  medarbejdere	  i	  receptionen.	  Den	  ene	  er	  utroligt	  venlig	  og	  omsorgsfuld.	  
"Det	  kan	  du	  tro",	  bliver	  der	  svaret,	  når	  én	  f.eks.	  spørger,	  om	  man	  må	  bruge	  computeren.	  Hun	  er	  meget,	  
meget	  venlig.	  På	  et	  tidspunkt	  er	  der	  også	  en	  mand,	  han	  er	  så	  mere	  almindeligt	  venlig.	  Der	  er	  mange	  skilte	  i	  
receptionen,	  der	  viser	  folk	  vej.	  Et	  skilt	  reklamerer	  for	  TV-­‐stuen,	  at	  der	  også	  er	  te/kaffe	  derinde.	  	  
	  
Alt	  i	  alt	  får	  man	  indtrykket	  af	  en	  meget	  moderlig,	  kvindelig	  og	  omsorgsfuld	  organisation.	  Denne	  omsorg	  
signaleres	  ved	  forplejningen,	  den	  imødekommende,	  venlige	  tone,	  de	  bløde	  møbler,	  skiltene…	  
	  
Konsulenten	  Mette,	  der	  har	  taget	  imod	  mig,	  forklarer,	  at	  der	  ind	  imellem	  er	  folk,	  der	  flipper	  ud	  i	  
receptionsområdet;	  folk	  der	  er	  vrede	  over,	  at	  de	  skal	  have	  kontrolleret	  deres	  jobsøgning.	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På	  et	  tidspunkt	  fik	  jeg	  lov	  til	  at	  gå	  med	  ind	  til	  en	  samtale,	  konsulenten	  Peter	  havde	  med	  medlemmet	  Anne.	  	  
	  
Hun	  var	  indkaldt	  til	  rådighedssamtale,	  men	  har	  så	  bedt	  om	  en	  vejledningssamtale	  oveni,	  da	  hun	  føler	  at	  hun	  
er	  blevet	  forvirret	  af	  anden	  aktør	  31,	  der	  har	  fortalt	  hende,	  at	  det	  ikke	  ville	  give	  noget	  at	  søge	  uopfordret.	  
Peter	  lytter	  til	  dette,	  og	  siger	  at	  han	  ikke	  er	  enig	  med	  anden	  aktør.	  Han	  giver	  hende	  -­‐	  med	  baggrund	  i	  viden	  
om	  hendes	  CV,	  emnet	  for	  hendes	  speciale	  og	  hendes	  erhvervserfaring	  -­‐	  fire	  konkrete	  råd	  til	  brancher,	  hvor	  
han	  mener,	  der	  kan	  være	  muligheder	  for	  hende.	  Han	  siger	  også,	  at	  han	  vil	  tage	  kontakt	  til	  et	  firma	  i	  
Roskilde-­‐området,	  hvor	  han	  har	  en	  kontakt,	  og	  spørge	  om	  hun	  kunne	  være	  en	  kandidat	  for	  dem.	  Anne	  
kommer	  med	  en	  meget	  positiv	  respons	  på	  Peters	  hjælp.	  Hun	  siger,	  at	  hun	  er	  rigtigt	  glad	  for	  de	  konkrete	  
råd,	  hun	  har	  modtaget,	  og	  at	  hun	  nu	  føler,	  hun	  har	  noget	  at	  arbejde	  videre	  med.	  
	  
Det	  var	  tydeligt	  bagefter,	  at	  Peter	  havde	  givet	  kvinden	  en	  god	  oplevelse.	  Det	  virkede	  som	  om	  hun	  var	  
overrasket	  over,	  hvor	  meget,	  hvor	  konkret	  og	  hvor	  godt	  hun	  blev	  hjulpet.	  Jeg	  tror	  hun	  fortæller	  dette	  
videre	  som	  en	  positiv	  oplevelse.	  Bagefter	  fortalte	  Peter,	  at	  det	  langt	  fra	  er	  alle,	  der	  ønsker	  vejledning,	  når	  
de	  kommer.	  Mange	  beder	  kun	  om	  en	  kviksamtale	  i	  receptionen.	  Han	  fortalte	  også,	  at	  selvom	  han	  synes	  han	  
har	  mange	  guldkorn	  han	  gerne	  vil	  af	  med,	  og	  selvom	  han	  gerne	  vil	  blæse	  noget	  motivation	  og	  begejstring	  
ind	  i	  den	  ledige	  -­‐	  især	  i	  disse	  krisetider,	  hvor	  mismodigheden	  er	  hurtig	  til	  at	  indfinde	  sig	  hos	  nogle	  –	  så	  skal	  
man	  også	  respektere,	  at	  ikke	  alle	  ønsker	  en	  samtale.	  Så	  skal	  man	  ikke	  blande	  sig.	  Efter	  mødet	  havde	  jeg	  den	  
tanke,	  at	  det	  er	  her,	  en	  af	  MAs	  forcer	  er:	  Den	  personlige	  samtale.	  Hvis	  man	  "bare"	  har	  kontakt	  med	  
medlemmet	  som	  pengeuddeler	  og	  kontrollant,	  bliver	  medlemmets	  oplevelse	  jo	  bare	  neutral/OK,	  men	  ikke	  
"en	  oplevelse",	  hvor	  den	  energi	  konsulenten	  har,	  kan	  forplante	  sig	  videre.	  	  
	  
MA	  har	  et	  univers,	  der	  hedder:	  Respekt,	  venlighed,	  valgfrihed.	  Og	  de	  er	  i	  en	  verden,	  der	  består	  af	  love,	  
kontrol	  og	  tjek.	  Det	  er	  modsætningsfyldt.	  
	  
Efter	  samtalen,	  var	  jeg	  med	  til	  workshoppen	  "Skriftlig	  ansøgning",	  som	  varede	  1	  ½	  time.	  Der	  var	  16	  kvinder	  
og	  2	  mænd	  til	  workshoppen.	  Underviseren	  Bente,	  en	  af	  MAs	  konsulenter,	  spurgte	  hvor	  deltagerne	  havde	  
hørt	  om	  workshoppen.	  Langt	  de	  fleste	  havde	  læst	  om	  den	  på	  MAs	  hjemmeside.	  En	  enkelt	  var	  der	  som	  
studerende	  (studentermedlem);	  en	  enkelt	  var	  der	  i	  forbindelse	  med	  en	  rådighedssamtale;	  resten	  var	  mødt	  
op	  kun	  for	  denne	  workshop.	  Det	  var	  i	  overvejende	  grad	  unge	  mennesker	  i	  slutningen	  af	  20erne	  og	  starten	  
af	  30erne,	  der	  var	  mødt	  op.	  
	  
Bente	  startede	  med	  et	  oplæg,	  og	  sagde	  at	  folk	  endelig	  bare	  skulle	  "byde	  ind".	  Det	  gjorde	  folk	  også	  
undervejs.	  Bente	  fortalte,	  at	  jobsøgning	  ikke	  er	  en	  eksakt	  videnskab,	  og	  det	  var	  heller	  ikke	  så	  mange	  
eksakte	  svar,	  folk	  fik.	  	  
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
31	  "Anden	  aktør"	  kan	  f.eks.	  være	  en	  privat	  virksomhed	  eller	  organisation,	  som	  Jobcentrene	  indgår	  aftaler	  med	  om	  at	  hjælpe	  de	  ledige	  i	  arbejde.	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I	  starten	  under	  Bentes	  indlæg	  virkede	  stemningen	  lidt	  tung.	  Folk	  efterspurgte	  konkrete	  svar	  på	  hvordan	  den	  
her	  ansøgning	  skal	  grejes.	  Skal	  man	  oplyse	  sin	  civilstand	  eller	  ej?	  Skal	  man	  ringe	  eller	  ej?	  En	  kvinde	  har	  hørt	  
andet	  steds	  fra,	  at	  man	  altid	  skal	  ringe.	  Bente	  svarer,	  at	  det	  er	  hun	  ikke	  enig	  i.	  Kvinden	  bliver	  frustreret.	  
Frustrationen	  smitter	  nemt,	  kan	  man	  mærke.	  Bente	  siger,	  at	  det	  er	  "helt	  OK",	  at	  kvinden	  bliver	  lidt	  kørt	  op.	  	  
	  
Bente	  er	  god	  til	  undervejs	  at	  fortælle	  om	  andre	  tilbud	  fra	  MA,	  f.eks.	  kompetenceafklarings-­‐workshoppen,	  
candportalen,	  Karrieredagene	  og	  muligheden	  for	  at	  danne	  netværksgrupper.	  
	  
Undervejs	  udtrykker	  flere,	  at	  de	  hader	  at	  se	  deres	  ansøgning	  som	  "salgstaler".	  Flere	  siger,	  at	  de	  hader	  at	  
skulle	  skrive	  overfriske	  ansøgninger,	  hvor	  alt	  er	  positivt.	  Men	  at	  det	  er	  man	  jo	  nødt	  til,	  så	  de	  gør	  det.	  	  
	  
Efter	  Bentes	  oplæg,	  er	  der	  workshop,	  hvor	  deltagerne	  diskuterer	  egne	  ansøgninger	  i	  grupper	  á	  3	  personer.	  
Ved	  mit	  bord	  sidder	  en	  kvinde,	  der	  stadig	  er	  studerende	  og	  en	  anden	  kvinde,	  som	  er	  litteraturhistoriker	  og	  
ønsker	  en	  forskerkarriere.	  Så	  er	  der	  en	  mand	  fra	  Biblioteksskolen.	  Han	  siger	  han	  har	  valgt	  MA,	  fordi	  der	  her	  
er	  mulighed	  for	  karriererådgivning.	  Det	  var	  der	  ikke	  i	  HK,	  hvor	  han	  kom	  fra.	  Han	  er	  butiksuddannet	  
oprindelig.	  Under	  sparringen	  i	  grupperne	  er	  der	  livlig	  snak,	  og	  manden	  i	  min	  gruppe	  udtrykker	  overfor	  
Bente,	  at	  det	  er	  godt,	  at	  der	  er	  sparring	  med	  andre,	  det	  er	  derfor,	  han	  er	  kommet.	  Jeg	  spørger	  ham,	  om	  han	  
førhen	  har	  modtaget	  undervisning	  i	  at	  skrive	  ansøgninger,	  det	  har	  han	  ikke,	  siger	  han,	  men	  at	  han	  burde	  
have	  haft	  det	  noget	  før.	  Det	  kan	  han	  godt	  se	  nu.	  
	  
Den	  litteraturstuderende	  kvinde	  fortæller,	  at	  hun	  har	  modtaget	  undervisning	  i	  den	  skriftlige	  ansøgning	  før,	  
hun	  virker	  som	  om	  hun	  ved	  det	  hele	  i	  forvejen.	  Det	  er	  mig	  lidt	  uklart,	  hvorfor	  hun	  er	  kommet,	  når	  hun	  
øjensynlig	  ved	  alt.	  Jeg	  spørger,	  om	  hun	  har	  anvendt	  muligheden	  for	  en	  vejledningssamtale,	  men	  det	  har	  
hun	  ikke,	  siger	  hun.	  Hun	  har	  travlt	  i	  et	  job	  på	  Uni	  med	  løntilskud,	  og	  bruger	  den	  resterende	  tid	  på	  den	  
lovpligtige	  jobsøgning.	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Bilag	  2	  –	  deltagerobservationsrapport	  fra	  "Karrieredagene"	  i	  Øksnehallen	  
	  
Sted:	  	   	   Øksnehallen,	  Halmtorvet	  11,	  København	  V	  
Tidspunkt:	  	   	   Fredag	  11.	  marts	  2011	  kl.	  10.00-­‐12.00	  
	  
	  
Jeg	  ankom	  til	  Øksnehallen	  lidt	  over	  kl.	  10,	  der	  var	  kø	  for	  at	  komme	  
ind.	  Ved	  indgangen	  skulle	  man	  registrere	  sig,	  give	  navn,	  
studieretning,	  adresse	  mv.	  Så	  ville	  man	  være	  med	  i	  konkurrencen	  
om	  en	  iPad,	  Wii	  eller	  iPhone.	  Og	  så	  kan	  arrangøren	  sende	  én	  
nyhedsbreve	  bagefter…suk.	  Efter	  endt	  registrering	  fik	  man	  et	  
selvklæbende	  skilt	  med	  éns	  navn	  og	  studie,	  sådan	  at	  andre	  kunne	  
se	  hvem	  man	  var.	  
	  
"Karrieredagene"	  er	  en	  landsdækkende	  messe	  i	  Danmarks	  fire	  
største	  byer,	  som	  henvender	  sig	  til	  studerende	  på	  alle	  de	  
videregående	  uddannelser.	  På	  messen	  var	  en	  lang	  række	  store	  
firmaer	  repræsenteret,	  ligesom	  der	  også	  var	  en	  række	  A-­‐kasser	  
(MA,	  CA,	  AAK)	  og	  fagforeninger	  (DM,	  DJØF)	  for	  højtuddannede.	  
	  
	  
Der	  var	  fuldt	  knald	  på	  messen	  lige	  fra	  starten,	  og	  de	  
mange	  mennesker	  bevirkede,	  at	  jeg	  hverken	  fik	  
lejlighed	  til	  at	  tale	  særlig	  meget	  med	  MAs	  ansatte,	  
som	  foruden	  Susanne	  (Universitetskonsulent),	  talte	  
Mette	  (konsulent),	  en	  sagsbehandler	  og	  
studentermedarbejdere.	  	  
	  
En	  konflikt	  mellem	  konsulenter	  og	  "Susannes	  team"	  
blev	  beskrevet	  både	  af	  konsulenten	  Mette	  og	  af	  
Susanne.	  Jeg	  spurgte	  dem	  begge	  (hver	  for	  sig),	  hvad	  
de	  sagde,	  hvis	  der	  kom	  et	  medlem	  af	  CA	  hen	  og	  
forhørte	  sig	  om	  muligheden	  for	  at	  skifte	  over	  til	  MA.	  
	  
Mette:	  "Hvis	  de	  siger,	  de	  er	  medlemmer	  af	  CA	  og	  
f.eks.	  er	  ansat	  som	  jurister	  i	  det	  private,	  så	  siger	  jeg	  
ikke	  så	  meget.	  De	  er	  bedre	  hjulpet	  i	  CA,	  fordi	  de	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kender	  deres	  jobmarked	  bedre.	  Sådan	  gør	  jeg.	  Men	  jeg	  ved	  der	  er	  andre	  her	  på	  standen,	  som	  ville	  sige	  
noget	  andet,	  som	  ville	  gå	  hårdere	  efter	  at	  få	  dem	  ind	  i	  folden.	  Jeg	  synes	  ikke	  vi	  skal	  gøre	  hvad	  som	  helst	  for	  
at	  få	  medlemmer".	  
	  
Susanne:	  "Hvis	  de	  er	  medlemmer	  af	  CA,	  og	  f.eks.	  er	  jurister,	  så	  siger	  jeg,	  at	  vi	  kan	  tilbyde	  det	  hele".	  Susanne	  
fortæller	  også,	  at	  hun,	  når	  hun	  er	  ude	  til	  hvervningsarrangementer	  i	  provinsen,	  slår	  på,	  at	  MA	  er	  
repræsenteret/har	  kontorer	  i	  byerne.	  
	  
De	  erkender	  begge,	  at	  der	  er	  uenighed	  mht.	  deres	  tilgang	  til	  medlemshvervning.	  
	  
Susanne	  vil	  have	  medlemmer	  ind,	  hun	  er	  sælgende	  og	  aggressiv.	  Og	  påpegede	  overfor	  mig,	  at	  andre	  
desværre	  ikke	  er	  det.	  Hun	  kaldte	  det,	  da	  jeg	  talte	  med	  hende	  i	  telefonen	  et	  par	  dage	  før	  min	  
deltagerobservation	  på	  messen,	  en	  konflikt	  mellem	  "de	  unge"	  og	  "de	  gamle",	  altså	  mellem	  de	  unge	  
studentermedarbejdere	  og	  konsulenter/sagsbehandlere.	  
	  
Der	  var	  en	  hel	  del	  unge,	  som	  i	  løbet	  af	  den	  tid	  jeg	  var	  på	  messen,	  meldte	  sig	  ind	  på	  en	  af	  MAs	  røde	  iPads.	  
	  
Jeg	  talte	  kort	  med	  en	  af	  disse	  unge.	  Hun	  fortalte,	  at	  hun	  følte	  hun	  hørte	  ganske	  naturligt	  til	  i	  MA,	  qua	  
hendes	  humanistiske	  studie.	  	  
	  
Jeg	  talte	  senere	  med	  Susanne,	  og	  hun	  
fortalte	  at	  det	  ofte	  er	  sådan,	  -­‐	  altså	  at	  
medlemmerne	  føler	  de	  hører	  til	  i	  MA,	  enten	  
fordi	  det	  er	  her,	  deres	  venner	  og	  bekendte	  
er,	  eller	  det	  er	  her,	  deres	  forældre	  er.	  	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
Nå,	  men	  jeg	  gik	  også	  en	  tur	  over	  til	  CA.	  
	  
Jeg	  fortalte	  CA-­‐fyren,	  at	  jeg	  er	  medlem	  af	  MA,	  men	  at	  jeg	  nu	  var	  i	  gang	  med	  en	  lederuddannelse	  og	  derfor	  
overvejede	  at	  skifte	  til	  CA.	  Men	  at	  jeg	  gerne	  ville	  høre	  mere	  om	  hvad	  de	  kunne	  tilbyde,	  set	  i	  forhold	  til	  MA.	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Hans	  argumenter	  var	  følgende:	  
	  
• CA	  tilbyder	  gratis	  karriererådgivning,	  både	  til	  ledige	  og	  folk	  i	  arbejde.	  
• Hvis	  du	  vil	  ansættes	  i	  det	  private	  erhvervsliv,	  er	  vi	  bedre	  end	  MA.	  
• Vi	  tilbyder	  gratis	  personlighedstests.	  
• Du	  får	  gratis	  workshops,	  også	  om	  andet	  end	  jobsøgning.	  
• Vi	  ligger	  nr.	  1	  i	  en	  benchmark-­‐undersøgelse.	  MA	  ligger	  nr.	  17	  (var	  det	  vist?).	  
	  
MAs	  markedsføringsmateriale	  
MA	  havde	  meget	  forskelligt	  brochuremateriale	  med,	  og	  der	  var	  også	  meget	  merchandise:	  Bolcher,	  
chokolader,	  kuglepenne,	  en	  læbepomade	  med	  påskrift	  "MA	  –	  på	  alles	  læber	  og	  "ma-­‐kasse.dk",	  en	  
magnetisk	  blok	  til	  at	  sætte	  på	  køleskabet,	  bæreposer	  med	  påskriften	  "MA	  –	  A-­‐kassen	  for	  højtuddannede"	  
og	  "ma-­‐kasse.dk".	  Af	  brochurer	  og	  informationsmateriale,	  fik	  jeg	  følgende:	  
	  
• "Ti	  korte	  råd	  om	  jobsøgning",	  hvor	  MA	  giver	  tips	  til	  hvordan	  man	  laver	  en	  god	  skriftlig	  ansøgning.	  
• "Studiestart",	  hvor	  MA	  fortæller	  hvad	  de	  kan	  gøre	  for	  studerende,	  bachelorer,	  kandidater	  og	  ph.d.	  
studerende,	  altså	  for	  studerende	  på	  forskellige	  niveauer	  af	  uddannelsen.	  På	  side	  4,	  "Hvorfor	  MA?"	  
argumenteres	  der	  for,	  hvorfor	  man	  skal	  vælge	  MA.	  Her	  vægtes	  bredden	  i	  medlemsskaren,	  at	  
konsulenterne	  selv	  er	  akademikere,	  at	  a-­‐kassen	  har	  kontorer	  i	  alle	  de	  store	  universitetsbyer,	  og	  at	  
MA	  har	  en	  bestyrelse	  valgt	  af	  medlemmerne.	  Herudover	  slår	  man	  på	  følgende:	  candportalen,	  at	  MA	  
vejleder	  om	  studiejob,	  at	  MA	  har	  studenterkonsulenter	  på	  universiteterne,	  gratis	  
studiemedlemskab,	  hjælp	  til	  ansøgninger	  og	  CV,	  hjælp	  til	  jobsøgning	  i	  øvrigt.	  
• "Graduating	  soon",	  som	  er	  info	  om	  MA	  på	  engelsk.	  
• "Du	  har	  14	  dage",	  hvor	  MA	  informerer	  om,	  at	  medlemmer	  har	  14	  dage	  fra	  de	  afslutter	  uddannelsen	  
til	  at	  de	  skal	  være	  meldt	  ind	  i	  a-­‐kassen.	  Ellers	  er	  alternativet	  kontanthjælp.	  Der	  reklameres	  også	  
med	  at	  MA	  hver	  måned	  trækker	  lod	  om	  en	  iPad	  blandt	  alle	  nye	  medlemmer.	  
• "At	  stå	  til	  rådighed",	  som	  i	  kolde	  vendinger	  forklarer	  reglerne	  om	  dette.	  
• "Messe	  –	  Klar	  –	  parat	  –	  start!",	  hvor	  MA	  giver	  gode	  råd	  til	  de	  studerende	  om	  at	  være	  på	  
Karrieremessen,	  og	  hvordan	  man	  som	  jobkandidat	  skal	  gebærde	  sig	  i	  forhold	  til	  virksomhedens	  
repræsentanter.	  
• "Tips	  til	  jobsøgning",	  hvor	  MA	  fortæller	  om	  forskellige	  ordninger,	  hjemmesider	  og	  jobdatabaser.	  
• "Selvvalgt	  uddannelse"	  og	  "Jobsøgende	  i	  et	  andet	  EØS-­‐land".	  
	  
Konkurrenterne	  
Fra	  konkurrenten	  CA,	  fik	  jeg	  følgende	  materiale:	  
	  
• "Vind	  13.607,-­‐",	  hvor	  man	  kan	  deltage	  i	  konkurrencen	  om	  13.607	  kr.,	  hvis	  man	  skriver	  sig	  op	  til	  CA's	  
nyhedsbrev	  "Career	  in	  Business".	  Lodtrækningen	  løber	  frem	  til	  2.	  maj.	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• "Bliv	  køreklar	  i	  2011",	  som	  er	  en	  præsentation	  af	  Kursusprogrammet	  1.	  halvår	  2011,	  med	  kurser	  i	  
København,	  Århus,	  Kolding,	  Odense	  og	  Aalborg.	  Det	  er	  "Gratis	  kurser:	  Inspiration	  og	  forandring",	  og	  
"For	  alle	  medlemmer	  af	  CA	  a-­‐kasse	  –	  uanset	  om	  du	  er	  ledig	  eller	  i	  job!".	  I	  folderen	  reklameres	  
blandt	  andet	  for	  kurser	  i	  jobsøgning,	  ledelse,	  forhandlingsteknik,	  coaching,	  positiv	  psykologi,	  
mindfulness	  og	  præsentationsteknik.	  
• CA	  nyt	  nr.	  1	  Feb	  2011,	  som	  er	  deres	  seneste	  medlemsblad.	  Det	  udkommer	  snart	  kun	  elektronisk,	  
fortalte	  CA-­‐manden	  mig.	  I	  bladet	  reklameres	  for	  ovennævnte	  kurser,	  men	  også	  for	  en	  lang	  række	  
gå-­‐hjem-­‐møder	  om	  spændende	  ting,	  blandt	  andet	  Teori	  U	  og	  Mindfulness	  med	  Charlotte	  Mandrup.	  
Herudover	  artikler	  om	  efteruddannelse,	  som	  er	  temaet	  for	  dette	  blad.	  
	  
AAK	  havde	  også	  en	  stand.	  Dem	  talte	  jeg	  ikke	  med,	  men	  jeg	  tog	  deres	  brochuremateriale,	  som	  var	  samlet	  i	  
en	  praktisk	  A4-­‐mappe.	  Materialet	  er	  ret	  kedeligt	  sammenlignet	  med	  CAs	  og	  MAs.	  Her	  er	  en	  
jobsøgningsguide,	  en	  lille	  flyer	  med	  "Husk	  14-­‐dages	  reglen"	  samt	  en	  lille	  flyer,	  hvor	  der	  fortælles	  om,	  
hvorfor	  den	  studerende	  bør	  vælge	  AAK.	  Her	  er	  argumenterne:	  
	  
• Dagpenge	  til	  tiden.	  
• Vi	  hjælper	  dig	  gennem	  regeljunglen.	  
• Vi	  kender	  det	  akademiske	  arbejdsmarked.	  
• Vi	  har	  AAK	  Match,	  netværk	  med	  virksomheder	  i	  hele	  landet.	  
• Vi	  giver	  coaching,	  "seriøs,	  akademisk	  jobformidling",	  workshopper,	  temamøder,	  netværk	  med	  
andre	  akademikere,	  sparring	  på	  ansøgninger	  og	  CV.	  
• Vi	  er	  landets	  største	  A-­‐kasse	  for	  akademikere	  med	  88.000	  medlemmer	  indenfor	  alle	  fag.	  
• Vi	  koster	  kun	  406	  kr.	  pr.	  måned.	  
	   	  
	   86	  
Bilag	  3	  –	  Interview	  
	  
Iben,	  konsulent	  i	  MA	  
Interviewet	  fandt	  sted	  på	  Ibens	  kontor	  i	  MA,	  17.09.10.	  
